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RESUMEN.

Se estudié el impacto de la estructura persuasiva de dos anuncios comerciales
para la television, de productos del mismo segmento, y su influencia en el
proceso de decision de consumo en una muestra estratificada de N=100 que
incluia al segmento comercial de los estimulos publicitarios utilizados. Para tal
caso se elabordé una encuesta, especificamente para este fin, en la cual se
abordaron datos demograficos, indices de recuerdo y una escala de actitud
referente a la calidad persuasiva de los estimulos utilizados y su impacto en la
toma de decisiones de consumo. Con los resultados obtenidos se puede
apreciar un panorama de la calidad persuasiva que tienen dichos estimulos
publicitarios en la muestra estudiada, asi como el impacto que tienen los
estimulos publicitarios en el proceso de decisibn de consumo; ademas, se
abrieron interrogantes para la investigacion futura en el campo de la persuasion
publicitaria y el disefio estratégico de la publicidad televisiva. Finalmente, se
profundizé en los fendmenos psicolégicos que van ligados a la publicidad
televisiva y a la conducta de consumo y se hace hincapié en la existencia de
puntos clave que se pueden utilizar para desarrollar una publicidad mas

eficiente y menos invasiva.

Palabras clave: Persuasion, publicidad, conducta del consumidor.



INTRODUCCION.

En la actualidad se vive una revolucion mediatica, econdmica y cultural donde
los seres humanos parecen meros consumidores. Dado que el mundo es cada
vez mas globalizado, los medios masivos de comunicacion (y en patrticular la
TV) se han convertido en una poderosa herramienta para llegar cada vez a

mas personas para influir en la conducta e imponer pautas de consumo.

Es en este contexto de un mercado global saturado donde la publicidad
necesita ser cada vez mas persuasiva. Pues desde el anuncio que aparece en
la TV, el espectacular en la calle, los anuncios en las paredes, los letreros en
los autos y edificios, e-mails, programas radiofénicos, correspondencia, etc...
Se hace evidente que todas las personas estan expuestas diariamente a un sin
namero de estimulos publicitarios que pretenden persuadirlas de consumir un

producto, es decir, llevar a cabo una conducta especifica.

Dicho bombardeo publicitario satura la memoria y los sentidos de cada
espectador que se cruza en su camino reduciendo el potencial persuasivo de
cada anuncio, pues la atencién se divide entre todos los estimulos que se
observan, haciendo mas dificil que las personas retengan informacién de un

anuncio en especifico, amenos que lo busquen explicitamente.

Es asi que, en un mundo cambiante, es necesario adaptar la forma en la que
se interacciona con los medios y se intenta penetrar en la mente de las
personas pues la publicidad se ha autolimitado al saturar los medios.

Ahora vale la pena repensar el contenido de los anuncios para producir
anuncios de mejor calidad, menos invasivos y que apelen a un proceso

comunicativo interactivo y no a la mera sobre exposicion mediatica.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La publicidad puede ejercer su influencia en diferentes niveles de la mente de
las personas, como por ejemplo en la motivacion, la memoria, las emociones, y
las actitudes que posteriormente desembocan en conductas especificas como

la conducta de consumo.

Dichas conductas estan motivadas por actitudes que se tienen hacia ciertas
marcas o productos, las cuales estan generadas a su vez por un componente
publicitario que remueve las necesidades de los espectadores mediante
mensajes estructurados que se transmiten por un canal (como la TV). A esto se

le conoce como proceso persuasivo.

Desde la segunda mitad del siglo XX y hasta nuestros dias, dicho proceso ha
sido indagado principalmente por investigadores como Hovland (1953), Brifiol
(2001), Russell y Petty (2008) y otros en estudios controlados, en los que se ha
investigado principalmente el proceso de formacion y cambio de actitudes,
donde, si bien se han encontrado elementos que influyen en el cambio
actitudinal y en el proceso persuasivo, sigue vigente la pregunta ¢ qué hace que
una persona elija un producto y no otro? Esto abre interrogantes de lo que
ocurre en la mente humana en situaciones especificas como en la toma de

decisiones vinculada a la publicidad televisiva.

La presente investigacion aporta una vista panoramica en el campo de la
persuasion publicitaria en el contexto de la sociedad mexicana y, mas
especificamente, en aspectos como los principales factores psicologicos que
motivan a los espectadores a tomar la decision de compra con base en lo
observado en la publicidad, en qué medida influye la publicidad televisiva en el
proceso persuasivo y, sobre todo, cuéles son las areas de oportunidad en el
proceso persuasivo de los anuncios estudiados y qué elementos se perciben

con un mayor peso persuasivo dentro de dichos estimulos publicitarios.



Con la presente investigacion se pretende marcar los puntos relevantes para el
disefio de estrategias publicitarias no invasivas, mas eficientes, que estén de
acuerdo al contexto de la sociedad mexicana y en las que se haga a los
espectadores participes de un proceso comunicativo interactivo y no sélo como

simples espectadores.



OBJETIVOS GENERALES

Con la presente investigacion se pretende profundizar en un fendmeno que es
meramente psicologico y que se manifiesta de manera cotidiana en la gran
mayoria de las personas, es decir, la persuasion publicitaria y su influencia en

la toma de decisiones de consumo.

Ya que las personas estdn expuestas diariamente a un bombardeo de
estimulos publicitarios, y dado que la publicidad es un campo donde se debe
explotar la persuasion, resulta coherente e interesante adentrarse en un
fenomeno que implica la influencia de diversos procesos psicoldgicos en los
humanos como la percepcion, la motivacion, la memoria, la formacion de

actitudes y el proceso de toma de decisiones.

Asi, el presente estudio acerca algunas herramientas para la comprension de
algo tan complejo como lo es la conducta humana, en una de las facetas mas
comunes, aunque no por eso menos complejas, como lo es la persuasion

publicitaria y su impacto en el proceso de toma de decisiones de consumo.

MOTIVOS PERSONALES

Lo que me motiva a realizar la presente investigacion es realizar un estudio
acerca de la persuasion y la conducta del consumidor acorde al contexto de la
sociedad mexicana, reflexionar sobre los procesos mentales que intervienen
cuando se observa un anuncio televisivo (como el cambio de actitudes, la
memoria, la motivacion y la toma de decisiones) y realizar una critica
constructiva que permita proponer una forma de hacer publicidad que cumpla
con sus objetivos de manera competitiva al mismo tiempo que sea mas amable

con los espectadores.
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MARCO TEORICO.

1) PERSUASION.

1.1 Conceptos

Por persuasion se entiende cualquier cambio que ocurra en las actitudes de
las personas como consecuencia de su exposicién a una comunicaciéon, a lo
gue valdria afiadir que dicha comunicacibn es diseflada y ejecutada

intencionalmente con ese fin (Brifiol, 2001, p.14).

Por su parte, el término actitud se define como “la evaluacion general que las
personas hacen de objetos, cuestiones, y otras personas, los cuales
técnicamente reciben la denominacién de objetos de actitud” (Brifiol, 2001,
p.16). Las actitudes reflejan cuan favorable o desfavorable dichas personas

juzgan distintos objetos de actitud.

Tal como propone Brifiol (2001), toda situacion persuasiva se compone de los
siguientes elementos:
a) Emisor: Comunicador o fuente.
b) Mensaje: Que presenta una serie de argumentos en contra o a favor de
un objeto
c) Receptor: A quien va dirigido el mensaje,
d) Contexto: Circunstancias de las cuales depende el sentido y el valor de
un argumento.
e) Canal: Oral, escrito, etc.

f) Intencion: De que el receptor asuma las propuestas del mensaje.

11



1.2 Actitudes.

Las actitudes de las personas reflejan cuan positiva 0 negativamente juzgan
distintos objetos, como por ejemplo las pizzas, el capitalismo, sus vecinos, etc.
Asi mismo y bajo ciertas condiciones, las actitudes constituyen un determinante

relativamente poderoso de la conducta econdmica, politica y social.

Las actitudes se componen de emociones (componente afectivo: por ejemplo,
cuando a alguien le produce alegria ver o pensar en cierta persona), en las
creencias (componente cognitivo: por ejemplo, pensar que cierta ideologia
hace felices a las personas) y de conductas o experiencias pasadas
(componente conductual: por ejemplo, recordar que la primera vez que probo
una pizza se experimentdo un gran placer); (Brifiol, 2001, p.17). Dichos
componentes constituyen la estructura psicolégica de las actitudes, de la que
brota la evaluacion global que las caracteriza y su impacto social sobre la
conducta. A su vez, dichos componentes son el objetivo de cambio al que se

dirigen las comunicaciones persuasivas.

Desde hace tiempo, las investigaciones en el campo de las actitudes han
permitido conocer mas sobre la naturaleza de éstas. Por ejemplo, Russell,
Sanbonmatsu, Powell y Kardes, (1985) encontraron que las actitudes
prevalecen y son activadas a traveés de la memoria sin un esfuerzo consciente
por la mera evocacion o exposicion del objeto de actitud aunque éstas sean
irrelevantes para las tareas desempefiadas (Russell y Petty, 2008, p.17). Por
otro lado, Fishbein (1961) encontr6 que, asi como las estructuras del
conocimiento estdn organizadas a manera de una red de nodos, los
componentes afectivos, cognitivos y conductuales de las actitudes se
encuentran ligados de una manera similar. Es asi que las actitudes son un
fendmeno individual que, si son lo suficientemente fuertes, son activadas
automaticamente por la memoria (Russell y Petty, 2008, p.137). Ademas, como
lo menciona Zajonc (1979) las actitudes no existen en los procesos cognitivos
del ser humano de manera casual, sino que sirven para organizar un mundo
cadtico de objetos y para abreviar el grado de procesamiento respecto a los
objetos de actitud en cada encuentro con ellos y guiar asi el comportamiento de

los individuos de manera automatica disminuyendo el esfuerzo que implica

12



involucrarse a todos los procesos de razonamiento antes de actuar respecto a
un objeto de actitud (Russell y Petty, 2008, p.143).

1.3 Medicién de las actitudes.

Como explican Russell y Petty (2008, pp.33 — 38) diversos investigadores han
propuesto formas de medir las actitudes desde principios del siglo pasado,

entre los cuales destacan:

Thurstone (1928) concebia las opiniones como simbolos de actitud
expresadas en enunciados con los que se podia estar de acuerdo
0 en desacuerdo, asi las respuestas proporcionaban un “indice de
actitud”. Las principales limitaciones de sus métodos eran que
suponia sinceridad y cooperacion por parte de los sujetos, de esta
manera Thurstone propone que dichas evaluaciones pueden ser
usadas solo en situaciones que impliquen poca presion social para
responder.

Osgood, Suci y Tenanbaum (1957) propusieron un sistema de
“diferencial semantico” que consistia en auto reportes donde se
evaluaba directamente un objeto de actitud por medio de una serie
de escalas relacionadas por adjetivos bipolares (bueno — malo,
favorable — desfavorable, etc.) donde se les pedia a los sujetos que
eligieran el que mejor representara su evaluacion del objeto de
actitud.

A este respecto Schwarz (1999) critica que muchas veces las
respuestas dadas estdn en funcién del contexto y que las
alternativas de respuesta son usadas para definir el sentido de la
pregunta. Asi concluye que los cuestionarios son herramientas que
facilitan la comunicacion entre el investigador y los sujetos, sin
embargo, no importa cuan cuidadosamente estén disefiados
siempre existe la posibilidad de que el sujeto no sea sincero pues
la mera sugerencia de que sus actitudes seran medidas basta para

gue el sujeto busque las respuestas socialmente aceptables.
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Los instrumentos para la medicién de las actitudes tienen la ventaja de ser
faciles de construir y en conjunto con los métodos estadisticos adecuados le

dan validez interna al instrumento.

1.4 Polarizacion y despolarizacion.

El cambio de actitudes puede adoptar dos modalidades de significado
completamente distinto: polarizacién y despolarizacién (Brifiol, 2001, p. 17).

La polarizacion significa que, tras la comunicacion persuasiva, la actitud de los
receptores cambia en la direccién de la tendencia que la actitud presentaba
inicialmente (por ejemplo, un votante habitual del partido X, tras escuchar a su
lider en un mitin, se siente mucho mas inclinado a seguir votando por su partido

de lo que estaba ya antes de escuchar el discurso).

La despolarizacion es el opuesto a la polarizacion, es decir, tras la situacion
persuasiva la actitud de los receptores cambia al sentido opuesto a la
tendencia que se presentaba originalmente (por ejemplo, en el mismo supuesto
que en el ejemplo anterior, el votante habitual siente, tras oir el mensaje,

menos o0 ninguna disposicion a votar por el partido que apoyaba).

1.5 Modelos de actitud.

Existen ya desde hace muchos afios algunos modelos que representan el
fendbmeno actitudinal dentro de la publicidad vinculado a la conducta de
consumo y que actualmente se siguen utilizando como modelos para el

desarrollo de estrategias, como por ejemplo:

El modelo A.l.D.A (enunciado asi por las iniciales de Atencion, Interés, Deseo y
Accion) fue enunciado a inicios del siglo XX por E. St. EImo Lewis y se
fundamenta en cuatro grandes funciones mentales y establece un proceso

gradual desde la primera etapa hasta la ultima (Lamb, 2006, p.491).
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Segun el éste modelo el anuncio debe:

Atraer la atencién
Licitar interés

Provocar deseo

W NP

Desencadenar la accion.

El sujeto es conducido por esta escalera tedrica que conduce al acto de

compra.

El modelo D.A.G.M.A.R. fue desarrollado por Russell H. Colley en 1961 y es
llamado asi por las siglas de la frase Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results. Es decir, “definiendo metas publicitarias para resultados
publicitarios medidos”. Para Colley el anuncio publicitario debe conseguir en el

espectador cuatro respuestas escalonadas:

1. Conocimiento. El espectador debe conocer la existencia de una marca o
producto.

2. Comprension. El espectador debe comprender lo que es el producto y la
satisfaccion que puede aportar.

3. Conviccidn. El espectador debe llegar a la disposicion psicoldgica que le
hard comprar el producto.

4. Accion. El espectador debe comprar.

La principal aportacion del modelo D.A.G.M.A.R. es establecer objetivos

publicitarios de posible medicion.

Por su parte, el programa de comunicacion y cambio de actitudes llevado a
cabo por Carl Hovland en 1953 en la Universidad de Yale y perfeccionado por
Maguire et. al en 1991 y postula que el aprendizaje del mensaje es una pieza

determinante del cambio de actitudes, de la persuasion (Brifiol, 2001, p. 19).

15



Segun formulaciones de Zimbardo y Leippe (1991), para que dicho cambio se
produzca la audiencia debe pasar por las siguientes etapas (extraido de Brifiol,
2001, p.20):

1. Exposicién al mensaje. Si no se ve el mensaje este no podra
convencer.

2. Atencién. Si no se capta la atencion dificiimente se podra
persuadir.

3. Comprensién. La informacion debe ser faciimente comprensible
y asimilada.

4. Aceptacion. Es el objetivo ultimo de la persuasion.
Retencidon. La meta es que la nueva informacion sea aceptada
y almacenada en la memoria, de manera que resulte accesible
para el uso futuro.

6. Conversion de la nueva actitud en conducta. La nueva actitud

debe propiciar nuevas pautas de conducta entre el auditorio.

La aportacion de la teoria del aprendizaje del mensaje es que el mensaje
persuasivo, para serlo, debe recompensar al destinatario a lo largo del proceso
de influencia, lo que puede conseguirse mediante la utilizacion de incentivos
gue las propuestas comunicativas inducen a esperar en la audiencia. Es asi
gue un mensaje como “votar por este partido es votar por la reduccion de
impuestos” puede considerarse como recompensa para el receptor al sugerir la

posible satisfaccion de necesidades.

Estos modelos citados comparten el punto de vista de que la publicidad trata de
transformar a los no compradores en compradores mediante un cambio de

actitud.
Es aqui donde la teoria de la atribucion trata de explicar la forma en la que las

personas asignan un factor de causalidad a los acontecimientos de su vida,

tomando como base ya sea su propio comportamiento o el de otros individuos.
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Esta teoria describe la formacion y el cambio de actitudes como consecuencia
de las especulaciones que hacen las personas acerca de su propio
comportamiento y sus expectativas, dichas atribuciones generalmente son

asignadas bajo ciertos criterios como:

a) Distintividad: se atribuye un efecto a una persona u objeto
en particular cuando estan presentes.

b) Consistencia a través de las modalidades: la inferencia
puede ser la misma, aun cuando varie la situacion en la
cual acontece.

c) Consenso: la accion es percibida en la misma forma por

otras personas.

A finales de los afios 40 Harold Laswell sintetizé en una frase lo que segun él

debe contener un mensaje publicitario:

“un modo adecuado para describir un acto de comunicacion
consiste en responder a las preguntas “quién (emisor), qué dice
(mensaje), como lo dice (canal), a quién lo dice (receptor), con
qué efectos (cambio de actitudes)” (extraido de Brifiol, 2001,
p.22).

Lo que Laswell propone es que el cambio de actitudes (persuasion) es funcion
directa o indirecta del rol jugado durante la comunicacion persuasiva por el
emisor, el mensaje, el canal, el receptor y el contexto dentro de mudltiples y

complejas relaciones entre todas sus variables.

Sin embargo estas aproximaciones teoricas presentan limitaciones, como
mencionan Petty y Priester (1996), como que algunos pasos de la secuencia
pueden ser completamente independientes y no secuenciales. Es decir,
aunqgue la capacidad de una persona para aprender y recordar se considere
una determinante causal importante para la persuasion, existen escasas
pruebas empiricas que sostengan la opinién de que el aprendizaje del mensaje

sea un paso imprescindible en el proceso de la persuasion (Brifiol, 2001, p. 22).
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Otro enfoque, conocido con el nombre de la respuesta cognitiva, sostiene que
el objetivo de las comunicaciones persuasivas no es una audiencia que
responda pasivamente a la accion de los estimulos, sino una entidad activa que
genera constantemente juicios, pensamientos y sentimientos, en distintas

proporciones, mientras recibe la comunicacion.

Segun este modelo, quien quiera producir el cambio de actitudes debera
orientar y canalizar los pensamientos de los receptores de tal forma que lo que
ellos piensen se encuentre en sintonia con las propuestas del emisor,
desactivando los pensamientos negativos y fomentando los pensamientos

positivos acerca del objeto de actitud propuesto.

Otro enfoque sobresaliente es el ELM (Elaboration Likelihood Model) o modelo
de probabilidad de elaboracion (Brifiol, 2001, p.24). Este modelo se basa en el
supuesto de que las personas desean tener creencias y actitudes correctas
sobre multitud de cosas, asuntos, personas o situaciones propios de la vida
cotidiana, lo cual es una de las razones mas importantes para exponerse a

situaciones comunicativas.

A su vez establece la existencia de dos vias a través de las cuales las
personas forman, cambian o refuerzan sus actitudes. La primera de estas vias
es la ruta central hacia la persuasion y la segunda es la ruta periférica hacia la

persuasion.

Persuadir a una audiencia mediante la ruta central implica que los receptores
han examinado y elaborado cuidadosa y extensamente los aspectos relevantes
del tema planteado, lo cual significa prestar mucha atencion al mensaje y

relacionar dicha informacion con conocimientos previos (Brifiol, 2001, p.24).

Por otro lado, persuadir a una audiencia mediante la ruta periférica implica que
los receptores no dediquen demasiado esfuerzo a pensar sobre los aspectos
importantes de la comunicacion que reciben, apoyandose exclusivamente en
sencillos indicadores situacionales como la aparente sinceridad del

comunicador (Brifiol, 2001, p.24).
18



El ELM postula que las actitudes formadas mediante la ruta central serdn mas
duraderas, mas resistentes a otros intentos persuasivos y mejores predictores
de la conducta. Por el contrario, las actitudes formadas por la ruta periférica
son mas débiles, méas influenciables por nuevas comunicaciones, y peores

predictores del comportamiento.

El ELM introduce modificaciones importantes vinculadas a la especificacion de
la mencionada doble ruta de la persuasion, pues propone que puede haber
persuasion incluso cuando el espectador no genere ningun tipo de respuesta
cognitiva a propésito del mensaje. Asi sucedera cuando el proceso persuasivo
siga una ruta periférica y por tanto cuando la persuasion sea producto de algun

proceso de baja elaboracion cognitiva.

Otra aportacion del ELM es la idea de que cualquier variable que afecte la
persuasion podra hacerlo de diferentes maneras, jugando asi mas de un rol

dentro del proceso persuasivo.

En primer lugar, cualquier variable (del emisor, mensaje, receptor, canal o
contexto) puede servir como un argumento para la audiencia. Asi por ejemplo
si una vendedora atractiva (emisor) le dice a una compradora (receptor) “si usa
esta crema sera mas guapa Yy le gustard mas a los hombres” la belleza de la
vendedora jugara un rol de argumento relevante para que la compradora

evalle la efectividad del producto.

En segundo lugar, cualquier variable puede, en determinadas ocasiones, tener
un impacto sobre el cambio de actitudes mediante la adopcion de rol indicador
periférico. Por ejemplo, la belleza de los emisores puede no ser un indicador de
la realidad del producto anunciado pero si puede generar una actitud positiva

ante dicho producto.

En tercer lugar, cualquier variable puede tener un impacto persuasivo por
incidir sobre la cantidad de pensamiento que los receptores dedican al
mensaje. Es decir, algunas personas pueden pensar mas 0 menos en los

argumento del mensaje si el comunicador resulta ser una fuente atractiva.
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Por ultimo, cualquier variable puede generar sesgos en el pensamiento. Asi
ciertas personas pueden estar sesgadas ante la gente fisicamente atractiva
contra argumentando y rechazando todo lo que éstas digan. O bien, el efecto
contrario, donde las personas se mostraran receptivas a lo que diga un
supuesto emisor y fijarse solamente en los aspectos positivos de la

intervencion persuasiva de una fuente atractiva.

1.6 Liderazgo de opinidn.

El liderazgo de opinién es el proceso por el cual una persona influye de una
manera informal en las acciones o individuos de otros individuos (Schiffman,
2001, p. 395).

Los individuos que buscan activamente informacion y asesoria en relacion con
algun producto o actividad se denominan buscadores de opinion, mientras que
el lider de opinidn es la figura de autoridad en el tema a quien se recurre en

busca de consejo.

El liderazgo de opinién tiende a ser especifico por categorias, es decir, un
individuo que es lider de opinidon en una categoria puede ser receptor de
opinién en otra. De esta manera, el perfil generalizado de los lideres de opinién
depende de la influencia del contexto de categorias especificas para cada
caso. La evidencia indica que los lideres de opinion, en todas la categorias,
hacen gala de un grado alto de conocimientos e interés por el rubro
correspondiente y tienden a ser innovadores, muestran una mayor disposicion
a hablar acerca del tema al que se refieren y una actitud abierta y gregaria, por
lo general esos lideres pertenecen al mismo estrato socioecondémico y de

edades que los receptores de sus opiniones (Schiffman, 2001, 402 - 404).

La teoria de la motivacion sugiere que los individuos pueden proveer
informacion a otras personas para satisfacer alguna necesidad basica de ellos
mismos tratando de reducir su disonancia después de la compra. Asi, la
verdadera motivacién del lider de opinion puede ser en realidad la busqueda de

confirmacién de su propia decision.
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Por su parte los receptores de opinion satisfacen gran variedad de necesidades
al participar en conversaciones con lideres de opinién, pues obtienen
informacion nueva, reducen el riesgo percibido al recibir conocimientos de

primera mano y abrevian el tiempo de basqueda (Schiffman, 2001, p.398).

1.7 La fuente de la persuasion.

La comunicacion humana implica mas que la mera transmisién de informacion
mediante el uso de palabras, asi, la fuente de la persuasién, es decir el emisor,
en cualquier situaciéon comunicativa puede tener ante los ojos de los receptores

caracteristicas como por ejemplo (Brifiol, 2001, Cap. II):

La credibilidad. Decir que una persona es creible significa tambien que se trata
de alguien cuyas opiniones deben ser tomadas en cuenta. Existe en las
personas una tendencia general a prestar atencion y considerar los argumentos
de aquellos a quienes se les atribuye una alta credibilidad, asi como a ignorar
las opiniones de quien se considera poco creible. La credibilidad es también
una caracteristica que el receptor puede atribuir al emisor (de manera acertada

0 errdnea) en cualquier proceso comunicativo (Brifiol, 2001, p.39).

Experiencia atribuida. La experiencia es un factor que generalmente se
relaciona con la credibilidad. Si el comunicador ostenta algun titulo o
acreditacion relevante, si se nos presenta como una persona experta, etc. Los
receptores tenderan a depositar su confianza en las palabras de este emisor
“experto”. Por ejemplo, una persona siempre parecerd mas competente o
experta a los ojos de los demas cuando es capaz de presentar sus ideas de
manera fluida o cuando apoya sus argumentos en otras fuentes de autoridad.
La credibilidad dada con base en la experiencia atribuida no siempre es una
caracteristica que todo el mundo atribuya de manera unanime a ciertas
personas, sino que puede variar sensiblemente de persona a persona (Brifiol,
2001, p.40).
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Confianza.- Sea real o inventada, la competencia de una fuente para hablar de
cierto tema con autentico conocimiento no obliga a éste a decir la verdad. El
saber se ha convertido en objeto de compra y existen razones para dudar de la
credibilidad de los expertos quienes, a fin de cuentas, viven para vender su
prestigio y de poner sus conocimientos al servicio de empresas y gobiernos.
Actualmente se muestra a deportistas hablando sobre ciertas marcas de
calzado haciendo alusiébn a que ellos lo aprueban haciendo uso de la
credibilidad que les da ser figuras publicas en las que se deposita cierta

confianza por la familiaridad que se les tiene en el medio (Brifiol, 2001, p.42).

Sinceridad. También entendida como “franqueza” o “veracidad”. Una persona
sera mas facilmente percibida como sincera cuando hable o argumento en
contra de sus propios intereses, junto a esta tactica otro procedimiento
persuasivo capaz de infundir un sentimiento de sinceridad consiste en ocultar

los propios intereses persuasivos por parte de la fuente (Brifiol, 2001. p.43).

Atractivo y simpatia. Norman (1976) compard la influencia de una fuente
experta con la de otra percibida como atractiva, para lograr el mayor acuerdo
con la audiencia el experto tuvo que dar seis argumentos solidos y consistentes
mientras que la fuente atractiva obtuvo los mismos resultados sin necesidad de
ofrecer una sola razén de peso que apoyara su punto de vista. En condiciones
de igualdad, el atractivo de la fuente constituye una caracteristica al menos tan
influyente como su credibilidad, a veces incluso mas. Dicha estrategia pretende
gue el objeto de actitud se contagie del atractivo del que gozan las figuras
atractivas para los consumidores potenciales. En pocas palabras, se tiene la
idea de que lo bello es bueno (Brifiol, 2001, p.46). En términos generales, las
personas se sienten atraidas por aquellas personas que resultan reforzantes en
algun sentido, por ejemplo, si la interaccién con alguna persona satisface algun
tipo de necesidades o proporciona alguna clase de recompensa material, fisica
0 psicoldgica. Sin embargo algunas veces las personas se sienten atraidas por
otras personas por razones poco 0 nada evidentes que se deben a procesos

inconscientes de asociacioén (Brifiol, 2001, p.59).
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Similaridad. Generalmente las personas se sienten mas a gusto cuando tratan
con personas que les parecen semejantes en algun sentido. La investigacion
sobre estereotipos ha demostrado que factores fisicos como el color de la piel o
el sexo suelen interpretarse en términos de pertenencia grupal, en publicidad
esto se aplica eligiendo a las fuentes de los mensajes en funcién del tipo de
audiencia a la que se dirigen. Las semejanzas fisicas como el color de piel, la
raza o el sexo histéricamente se han empleado como criterios de
discriminacion hasta limites que sobrepasan las justificaciones racionales. Sin
embargo la similaridad constituye un signo de confianza cuando la fuente es

una persona desconocida (Brifiol, 2001, p.48).

Familiaridad. Este es un rasgo muy relacionado con la similaridad, pero no
debe confundirse. Generalmente las personas prefieren aquello que les resulta
familiar frente a lo desconocido, ya sean personas, objetos, paisajes y en
general cualquier objeto de actitud. La familiaridad resulta especialmente
efectiva como estrategia persuasiva cuando el tema del que trata el mensaje no

puede ser abordado de manera objetiva (Brifiol, 2001, p.53).

Elogios. Hay en los seres humanos de todas las culturas un el deseo natural de
agradar a los demas y sentirse respetados e incluso admirados. Por esta razon
el elogio constituye una de las armas de persuasion e influencia social mas
efectivas, dicho efecto ha sido investigado principalmente en las areas de
trabajo y se conocen recursos como por ejemplo: pedir consejo para solucionar
un problema que ya esta resuelto de antemano, reconocer el valor de consejos
prestados aunque no se hayan puesto en préctica u ofrecer la oportunidad de
involucrarse en tareas de mayor responsabilidad aunque no sea necesario.
Los elogios resultan ser reforzadores de la conducta, pues cubre necesidades
psicolégicas como la aceptacion, la pertenencia, autoestima, etc. Segun Ledn
(1992) los elogios actuan reduciendo la ansiedad, proporcionando aprobacién

social y estableciendo proximidad fisica (Brifiol, 2001, p.59).
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Fama.- En figuras famosas se depositan varios de los atributos antes
mencionados: confianza, la percepcion de sinceridad, atractivo, etc. Que
generan una figura altamente persuasiva. La apariciébn de personas famosas
dentre de anuncios publicitarios persigue el objetivo de captar la atencion de la
audiencia, transferir su imagen al producto o ayudar al recuerdo de aquél. El
famoso constituye una buena fuente persuasiva cuando anuncia productos que
el consumidor podria usar para mejorar su autoimagen, sin embargo, el famoso
resulta mucho peor persuadiendo cuando se compara con un experto cuando
se trata de productos que interesen directamente por sus caracteristicas
intrinsecas (Brifiol, 2001, p.63).

1.8 El mensaje.

Dentro de los mensajes persuasivos se encuentran dos distinciones bésicas:

los mensajes racionales y los mensajes emocionales (Brifiol, 2001, p.75).

Se le llama mensajes racionales a los cuales se apoyan basicamente en datos
0 evidencias, es decir, en afirmaciones sobre hechos, originados por una fuente
distinta al emisor, en objetos no creados por éste y en opiniones distintas a las
del mismo. Por el contrario los mensajes emocionales son aquellos que utilizan
sus argumentos para crear en la audiencia distintos sentimientos, produciendo

respuestas instantaneas de agrado, desagrado, aceptacion, rechazo, etc.

Saber qué tipo de mensaje es mas eficiente es complicado, sin embargo se
sabe que la preeminencia persuasiva de lo emocional sobre lo racional, o
viceversa, depende de las personas a las que esté dirigido el mensaje. Los
receptores cultos y analiticos serdn mas susceptibles a los mensajes
racionales, mientras que personas menos instruidas y menos analiticas seran

mas susceptibles a los mensajes de tipo emocional (Brifiol, 2001, p.75).

1.9 Relevancia de los mensajes.

No es lo mismo dirigirse a un publico que de antemano esta interesado en el
tema que hacer lo mismo con un publico que no se interesa en lo que el emisor
quiere transmitir. La mayoria de las personas les concede mayor importancia a

temas que en general les conciernen directamente.
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Por ello Petty y Cacioppo (1979-a y 1979-b) postularon que cuando el tema de
un mensaje es personalmente relevante, la persuasiéon aumentara o disminuira
en funcién del tipo de pensamiento predominante en la persona que recibe el

mensaje.

Asi, cuando el tema es relevante, para aquellos mensajes que producen
mayoritariamente pensamientos desfavorables se producird todavia menos
persuasion de la esperada, mientras que para los mensajes capaces de
generar pensamientos favorables la persuasion tendera a aumentar (Brifiol,
2001, p.94).

1.10 La fuerza de los argumentos.

En términos persuasivos, por el contenido de un mensaje ha de entenderse la
clase de informacion verbal, visual o0 ambas que, en forma de argumentos, el
mensaje conlleva (Brifiol, 2001, p.81). La informacion que transporta el
mensaje debe, en primer lugar, presentar siempre una visiéon de la realidad
(personal, social, politica, cientifica, comercial, etc.) acorde con los intereses
del comunicador, es decir, el mensaje ha de describir el curso de accién mas
pertinente para que el destinatario del mensaje se sienta favorablemente
inclinado hacia este y en segundo lugar el mensaje debe satisfacer las
necesidades que la audiencia tenga en la situacion persuasiva (libertad,

reconocimiento, aprobacion, bienestar, identidad, etc.).

Aunque poco se sabe sobre lo que hace a un mensaje persuasivamente fuerte,
la investigacion realizada apunta a que existen elementos que le dan fuerza a

los argumentos frente a una audiencia (Brifiol, 2001, pp. 83 - 88), como lo son:

- Probabilidad de ocurrencia y deseabilidad de las consecuencias
contenidas en el mensaje,

- Novedad de los argumentos (en la forma de presentarse)

- Cantidad de argumentos,

- Presentacién positiva (si conduces con precaucién vivirds) o

negativa (si no dejas de conducir como un loco morirds) de los

argumentos,
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- El numero de fuentes comunicativas y

- La necesidad de cognicion del receptor.

Una caracteristica del emisor que esta intrinsecamente relacionada con la
fuerza de los argumentos es “el poder” como capacidad de castigar. Sin
embargo, una propiedad que caracteriza al poder es su escasa utilidad para
cambiar actitudes u opiniones, pues el propdsito de ejercer el poder es el de la

sumision, exactamente lo contrario a la conviccion (Brifiol, 2001, p.64).

1.11 Mensajes de uno v dos lados.

Dentro de la argumentacion existen otras formas de mostrar un mensaje, es el
caso de los mensajes de uno y dos lados. En los mensajes de un lado solo se
contemplan los argumentos que favorecen la postura del emisor, mientras que
en los mensajes de dos lados se muestran argumentos que reconocen la
existencia de otra postura, en cuyo caso estos mensajes de dos lados pueden

ser con refutacién o sin refutacion (Brifiol, 2001, p.75).

Como menciona Brifiol (2001, p.91), con el objetivo de saber que tipos de

mensajes son mas efectivos, Allen y colaboradores (1990) encontraron que:

1.- Los mensajes de dos lados con refutacion produjeron mayor
cambio de actitudes que los mensajes de un lado.

2.- Los mensajes de un lado fueron mas persuasivos que los
mensajes de dos lados sin refutacion.

3.- Los comunicadores valorados como mas creibles fueron los
gue emitieron mensajes de dos lados con refutacion, en
detrimento de los que utilizaron mensajes de un lado y de dos

lados sin refutacion, por este orden.

Posteriormente Hale, Mongueau y Thomas (1991) ratificaron estos resultados
encontrando que los mensajes de dos lados producian mas pensamientos
favorables a partir de las recomendaciones del mensaje, llevaban a la
audiencia a evaluar mas positivamente el mensaje y producian mayor cambio
de actitudes (Brifiol, 2001, p.91).
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1.12 Contexto vy canal.

El contexto de la situacion persuasiva es aquel conjunto de elementos
materiales y humanos que rodean el proceso de persuasion y que, de un modo
u otro, lo hacen posible. Por otra parte, un canal hace referencia al medio fisico
mediante el cual se transmite la informacion contenida en un mensaje desde el

emisor hasta el receptor.

Asi, el canal implica, en primer lugar, una apelacién a los sentidos humanos
implicados en un proceso de comunicacion. Por ejemplo, se puede hablar de
un canal visual (anuncios graficos), auditivo (en el caso de la radio), audiovisual

(como la television) o incluso tactil (en el caso del sistema braile).

1.13 La televisibn como canal comunicativo.

En el caso particular de la TV como canal comunicativo (medio audiovisual)
existen tanto limitantes como ventajas en el proceso persuasivo.
Investigaciones como la de Katz y Lazarsfeld han demostrado que los medios
de comunicacion tienen una influencia limitada en la opinion publica, pues que
existe un “grupo primario” (o0 grupo de liderazgo social) que es un determinante

en la formacion de opinion (Brifiol, 2001, p. 150).

Por otra parte, la investigacion de Zajonc (1968) puso de manifiesto el efecto
de “mera exposicion”, lo cual indica que un estimulo cualquiera suele resultar
tanto mas atractivo cuanto mayor sea el numero de exposiciones al mismo
(Brifiol, 2001, p. 155).

Sin embargo, la efectividad persuasiva de la repeticion presenta dos
restricciones decisivas: La primera es que la presentacion repetida de un
mismo mensaje puede generar un “desgaste” del mismo, volviéndolo aburrido e
incluso irritante para el receptor. Actualmente la forma mas frecuente de
prevenir esto es la de la tactica de “repeticion con variaciones”, que consiste en
reiterar la misma informacion alterando su formato de presentacion (Brifiol,
2001, p. 155).
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La segunda tiene que ver con el nivel de motivacion del receptor. Tras sus
investigaciones, Schumann concluyé que la repeticion serd siempre mas
efectiva cuando los receptores procesen el mensaje mediante una ruta
periférica, es decir de manera superficial. Mientras que si el mensaje es
procesado mediante una ruta central las repeticiones no seran necesarias
(Brifiol, 2001, p. 156).

Es por eso que actualmente se gasta dinero en predecir niveles de audiencia
de la TV, pues cuantas mas personas se encuentren viendo un programa de
TV seran mas los que potencialmente veran un cierto anuncio y se enfrenten a

una situacion persuasiva.

Puede afirmarse que los medios impresos facilitan de modo superior la
comprension del mensaje, sobre todo, si se les compara con los medios
audiovisuales. Esto es porque los mensajes audiovisuales son mucho mas
complejos en cuanto a la cantidad de estimulos que agrupan y al superior
namero de ingredientes secundarios que acompafian a la informacion
documental (Brifiol, 2001, p. 157).

Esto no supone més que una diferencia en cuanto al tipo de procesos
psicologicos que unos u otros medios ponen en funcionamiento cuando son
empleados con un propdsito persuasivo. No obstante, existe la creencia
generalizada de que la television es mas influyente que cualquier otro medio
(Brifiol, 2001, p. 162).

Ademas del facil acceso al receptor otra razén que explica el éxito de la TV es
que, sencillamente, la gente prefiere el camino mas facil (Brifiol, 2001, pp.162,
163). Gracias a sus enormes posibilidades técnicas la TV es capaz de informar
de manera mucho mas rapida, vivida e impactante que la radio o la prensa. Sin
embargo, cabe destacar que el hecho de que éste medio conceda prioridad a la
ruta periférica de la persuasion no significa que ésta sea la ruta mas eficaz para

influir en conductas, actitudes u opiniones.
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1.14 La distraccion v el humorismo en el proceso persuasivo.

La distraccion es un estado psicolégico que puede sobrevenir facilmente al
receptor de un mensaje persuasivo. Es logico pensar que la distraccion
producida por la presencia de diversos estimulos que dividen la atencién
deberia tener efectos nocivos sobre el proceso persuasivo. Sin embargo esto
no aplica a todos los casos, pues en otras ocasiones la distraccion fomenta la
persuasion en lugar de entorpecerla y la razén de ellos es que si el receptor
estd distraido tendr& muchos mas problemas para generar los contra-
argumentos con los que podria rebatir el mensaje persuasivo (Brifiol, 2001,
p.169).

Cuando la probabilidad de elaboracion es baja, generalmente es porque el
tema tratado es poco relevante para el receptor. El humor influye sobre las
actitudes en juego mediante una simple inferencia a partir de la cual el receptor
atribuird errbneamente su actual estado afectivo a las caracteristicas del propio
mensaje. Asi, la alegria o el humor positivo afectan a ese mismo nivel de
elaboracion, reduciéndolo. Es como si cuando los receptores se encuentran
alegres tendiesen a ignorar la informacioén que se les presenta, tal vez porque
se hallan demasiado ocupados disfrutando de sus pensamientos (Brifiol, 2001,
p.177).

Se sabe que el humorismo en la publicidad: atrae la atencidén, no entorpece la
comprension del mensaje, no incrementa la persuasion ni la credibilidad de la
fuente y refuerza el agrado por el producto en cuestion, aunque también los
factores demograficos influyen en la respuesta humoristica (Schiffman, 2001,
p252).

En términos generales un estado de animo positivo favorece la generacion de
pensamientos igualmente positivos respecto al mensaje e inhibird los
pensamientos negativos y viceversa. Es decir, hay que procurar que el blanco
de persuasion se encuentre a gusto antes de ser abordado (Brifiol, 2001,
p.179).
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Sin embargo, para determinados mensajes, y siempre que partamos de la
misma probabilidad de elaboracién alta, un estado animico desagradable sera
favorable para la persuasion cuando: a) se predice algun acontecimiento
indeseable y b) cuando se dan instrucciones para evitar alguna consecuencia
negativa (Brifiol, 2001, p.179).
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1) FACTORES QUE INCIDEN SOBRE LA PUBLICIDAD.

2.1 Conceptos

La Real Academia Espafiola (2010) define a la publicidad como: el conjunto
de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o
hechos. Asi mismo Philip Kotler (2008, p.448) la define como: cualquier forma
pagada de presentacion no personal para la promocion de ideas, bienes o
servicios de un patrocinador identificado. Es asi que el término “publicidad” no
debe confundirse con el de “promocién” pues ésta ultima se refiere a una
presentacion oral en una conversacion con uno o mas clientes potenciales con
la finalidad de realizar una venta (Kotler, 2008, p.423), mientras que la primera

es por medios no personales como, para éste caso, la television.

La segmentacion de mercado es un concepto clave para la publicidad. Roger
Blackwell (2002, p.548) define la segmentacion de mercado como: el proceso
de identificar un grupo de personas similares en una o mas formas con base en
una diversidad de caracteristicas demogréficas, psicograficas, culturales y de
comportamientos. Asi mismo, Leon Schiffman (2001, p.53) define el término
como: el procedimiento de dividir un mercado en distintos subconjuntos de

consumidores que tienen necesidades o caracteristicas comunes.

La segmentaciéon de mercado permite al emisor crear mensajes especificos
para cada grupo meta y presentarlos en los medios especificos que cada uno
de estos grupos acostumbra ver (o escuchar). De éste modo los patrocinadores
utilizan las caracteristicas de los segmentos de mercado para disefar
estrategias publicitarias, ya que existen correlaciones entre dichas
caracteristicas y la conducta de consumo. Asi, la meta final de la segmentacién
de mercado es una mayor satisfaccion del cliente y una mejor rentabilidad del

producto en cuestién.
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La publicidad puede estar orientada dependiendo de la segmentacion del
producto en cuestién, como por ejemplo:

- Por audiencia meta (orientada al consumidor, empresas,

intermediarios, profesionales, o sectores especificos de la industria),

- Por zona geogréfica (ya sea local, regional, nacional o internacional),

- Por medio de distribucion (impresa, electronica, al aire libre, por correo,

etc.) o
- Por propdsito (promover un producto, institucion, ideologia, familiarizar

al publico con un producto, etc.).

2.2 Demografia.

La demografia es el tamafio, estructura y distribucion de una poblacion
(Blackwell, 2002, p.187). Para asegurar una correcta segmentacion es
prudente realizar un analisis demogréfico, el cual se puede utilizar de dos
maneras: 1) como una descripcion del mercado y 2) en el andlisis de
tendencias. Aquellas variables demogréficas que se correlacionan con
suficiente precision con comportamientos especificos se utilizan para describir
dicho segmento. Es asi que la demografia se utiliza como sustituto para
conocer la forma en la que las personas se manejan en su conducta de
consumo, pues se sabe que personas en situaciones similares llegan a
comportarse de manera similar, y a comprar los mismos productos, que otras
personas del mismo estrato en edad, area geografica o ingresos. Las personas
actian de manera distinta debido a rasgos basicos y a su constitucion
psicologica que refleja su personalidad, valores personales y estilos de vida.
Ademas el analisis demografico es util para conocer los escenarios mas
probables acerca de cuantas personas habrd en el futuro, cual sera su

distribucion por edad, donde viviran, etc.
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2.3 Psicografia.

Mientras que, en términos econémicos, la demografia identifica quién comprara
los productos, la psicografia se enfoca en por qué compran. Es decir, los
rasgos, valores, creencias y patrones de conducta que se relacionan con el
consumo en los segmentos de mercado. Roger Blackwell (2002.p.220) de fine
el término psicografia como: una técnica operacional para medir estilos de

vida.

Los valores aprendidos, las metas personales, segur una carrera, el habito de
lectura o de ver television, los lugares que se frecuentan, y la seleccion e otras
actividades de entretenimiento determinan el estilo de vida. Para investigar a
éste respecto a menudo se utilizan las medidas AlIO: enunciados que describen

actividades, intereses y opiniones de las personas, (Blackwell, 2002, p.221):

- Actividades: actos observables como ir a una tienda o hablar por
teléfono.

- Intereses: el grado de excitacion que acompafia una atencion
continuada hacia un objeto, evento o tema.

- Opinidnes: respuesta hablada o escrita que da una persona a una

pregunta. Describe interpretaciones, expectativas y evaluaciones.

Con el fin de identificar tendencias significativas del estilo de vida, en la
investigacibn se pueden aplicar este tipo de enunciados. Esto permite
comprender mejor los estilos de vida de los grupos estudiados y desarrollar
programas de comunicacion que sitlen a los productos en sus varios atributos
de estilo de vida. La idea es ir mas alla de la demografia para situar un
producto en linea con las actividades, esperanzas, temores y suefios de los
mejores clientes, pues se sabe que la adquisicion de bienes va ligada a las
formas, préacticas y habitos de consumo; por tanto, no cabe hablar de estilos de
vida sin asociarlos directamente a un concepto mas basico y determinante

como son las clases sociales.
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Otro procedimiento utilizado en la investigacion es el Sistema de Valores y
Estilos de Vida “VALS” (por sus siglas en inglés Values and Life Sistem). Este
captura las actitudes y los valores de las personas, la forma en la que
responden lleva a una clasificacion de sus metas y comportamientos a los
cuales aspiran (Blackwell, 2002, p.223). Estas “auto-orientaciones” se pueden

describir como:

- Orientado a los principios: efectian decisiones de compra con base en
Sus propios principios en vez de lo que otros piensan.

- Orientado al status: estas personas estan fuertemente influidas por las
creencias y puntos de vista de terceros.

- Orientados a la accion: estos individuos adquieren productos que

afectan su entorno y buscan actividad, variedad y riesgo.

2.4 Clase social.

La clase social se refiere a “las divisiones relativamente permanentes y
homogéneas en una sociedad, en las cuales se puede clasificar a los
individuos que comparten valores, estilos de vida, intereses, educacion y

comportamientos similares” (Blackwell, 2002, p.346).

El concepto de clase social va ligado a las desigualdades sociales y sirve para
identificar a grupos cuyo privilegio procede del papel que desempefian en el
proceso de produccién, distribucién y adquisicién de bienes y servicios, y que
se caracterizan por intereses y rasgos culturales comunes (De Borras, 2004,
p.117).

Algunas veces se comete el error de pensar que la clase social esta
determinada por el ingreso econémico, lo cual no siempre es cierto. Para saber
gué es lo que determina la clase social debemos tomar en cuenta seis
variables especialmente utiles: Ocupacién, desempefio personal, Interacciones,

riqueza, valores y conciencia de clase.
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Por tanto hablar de una ocupacién ubicada en una clase determinada implica
incorporar ciertos supuestos, implicita o explicitamente, sobre las razones de
desigualdad y sobre las situaciones de ventaja o desventaja material y
simbdlica. Un factor que complica la medicién de la clase social es el problema
de la incoherencia de posicién, que se presenta cuando ciertas personas
califican en un nivel elevado en una variable pero bajo en otras. Otro extremo
del espectro de esta incoherencia incluye personas que tienen un ingreso

medio 0 menor pero una gran educacion y muchas ventajas culturales.

2.5 Funciones de la publicidad.

La publicidad es una actividad de comunicacion cuyo objetivo fundamental es
persuadir, convencer o seducir al publico hacia un determinado bien de

consumo, servicio, individuo o idea.

En principio, puede parecer que la unica funcion de la publicidad es la

economica, sin embargo, se pueden distinguir otras funciones:

a. Funcion sustitutiva: con demasiada frecuencia, el objeto que se anuncia

se presenta como dotado de unas propiedades que realmente no tiene.

b. Funcion estereotipadora: la publicidad tiende a hacer que las personas

compren objetos del mismo tipo. Pero no se trata sélo de que iguale los
gustos de las personas, si no que también tiende a igualar formas de
pensar, ideales, formas de vida, etc.

c. Funcion desproblematizadora: la publicidad suele presentar solo el lado

bello del mundo. En los anuncios publicitarios no suelen aparecer el
dolor, la muerte, la desigualdad social o la injusticia. El producto que se
anuncia se presenta como indispensable para lograr ser feliz.

d. Funcion conservadora: aunque pueda resultar paradojico, detras de la

aparente renovacion que presenta la publicidad no hay més que la
consolidacion de los valores establecidos y aceptados por la sociedad.
Por ejemplo, la diferencia entre los anuncios para nifios y nifias que
perpetldan roles sociales.

e. Funcion ideoldgica: la publicidad puede convertirse en un medio de

presion ideoldgica, en el sentido de que puede contribuir a formar
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"estados de opinion" en los miembros de la sociedad. Un buen ejemplo
es el condicionamiento a que se pueden ver sometidos los medios de

comunicacion por parte de los que pagan los anuncios.

2.6 La cultura del consumo

La cultura se refiere a un conjunto de valores, ideas, comportamientos y otros
simbolos significativos que se transmiten a través del lenguaje y otros medios y
gue ayudan a los individuos a comunicarse, interpretar y evaluar como
miembros de una sociedad (Blackwell, 2002, p.314). Esto refleja factores como

la etnicidad, raza, religion e identidad nacional.

La cultura incluye elementos abstractos (como valores, actitudes, tipos de

personalidad, religion, etc.). Y elementos materiales (como monumentos,

banderas, vestigios historicos, infraestructura, etc.); (Blackwell, 2002, p.314,
315).

Muchas veces, los productos comerciales brindan simbolos significantes a una
sociedad, otras veces se utilizan para realizar un comportamiento ritual, como
los alimentos que se ingieren durante festividades especificas. Las
caracteristicas influenciadas por la cultura son:

- Sentido de pertenencia

- Comunicacion y lenguaje

- Vestido y apariencia

- Habitos alimenticios

- Conciencia del tiempo

- Forma de relacionarse

- Valores y normas

- Creencias y actitudes

- Procesos mentales

- Préacticas de trabajo
Asi, las culturas conciben de manera diferente lo que se requiere para disfrutar

de un buen estandar de vida, afectando la forma en la que las personas buscan

la informacioén para su consumo.
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Los compradores adquieren productos para obtener funcién, forma vy
significados que estan definidos por el contexto cultural (Blackwell, 2002,
p.320).

Los cambios acontecidos en la sociedad como las formas de organizacion en la
produccion (la gran industria es sustituida por la produccion flexible), formas de
consumo (el consumo de masas es sustituido por la heterogeneidad de estilos)
y cambios en la estructura social (la estructura jerarquica es sustituida por una
creciente clase media) dan como resultado un nuevo tipo de sociedad
denominada postmoderna (De Borras, 2004, p.98). En este nuevo tipo de
sociedad se pasa de una logica capitalista centrada en la produccién y basada
en los valores de uso y de cambio, a una logica centrada en el consumo,
fundamentalmente basada en el valor simbélico de las cosas. Se trata de una
sociedad producida por el consumo, marcada por la abundancia de signos en
el que lo efimero marca todo el proceso. El goce inmediato, el vivir el presente,
el hedonismo y el narcisismo son los valores triunfantes, establecidos en una
cultura del exceso, de la sobreproduccion y del gasto. Incluso el ocio se
transforma en consumo y el mismo hecho de comprar se convierte en una
actividad de ocio (Gil Juarez et al., 2004, p.98).

2.7 Grupos de referencia.

Se denomina grupo de referencia a cualquier grupo que sirva como punto de
comparacion a un individuo en el proceso de formacion de sus valores y
actitudes, o bien, como un guia especifica de comportamiento (Schiffman,
2004, p.264). Los grupos de referencia cuya influencia impone valores o formas
de comportamiento reciben el nombre de grupos de referencia normativos,
estos grupos influyen en el desarrollo de un cédigo de conducta fundamental.
Los grupos sociales de mayor influencia en el comportamiento del individuo

son: familiares, amigos, clase social, cultura propia y otras culturas.

La familia se define como dos o0 mas personas que estan relacionadas por
consanguinidad, matrimonio o adopciéon y que habitan en la misma casa
(Schiffman, 2004, p.275).
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Las familias pueden ser de varios tipos, como por ejemplo: la formada por
marido y mujer (pareja casada), la pareja casada con hijos (familia nuclear), la
familia que nuclear que comparte el hogar con al menos un abuelo u otro
miembro de la familia (familia extendida) y la familia con un solo progenitor
(Schiffman, 2004, p.277). La familia es la unidad béasica para la toma de

decisiones.

Sin embargo en un hogar pueden habitar personas que no estan relacionadas
por consanguinidad, matrimonio o adopcion, en términos de comportamiento de

consumo, las palabras familia y hogar, se emplean como si fueran sinénimos.

Los nifios llevan a cabo un primer proceso de socializacion dentro de sus
familias al adquirir de ellas valores y formas de comportamiento congruentes
con la cultura. En los nifios el consumo funciona también como un proceso
socializador, en el cual adquieren habilidades, conocimientos y actitudes que
requieren para cumplir una funciébn econémica. Muchos nifios adquieren antes
de la adolescencia sus normas de comportamiento de consumo mediante la
observacion de sus padres y hermanos, mientras que los que ya estan en la
pubertad son mas propensos a dirigir la mirada hacia sus amigos como
modelos. Asi, el proceso de socializacién es un proceso constante que puede

continuar hasta la vida adulta (Schiffman, 2004, p.277).

2.8 Exhortaciones publicitarias.

La retroalimentacion en los mensajes publicitarios es importante para los
receptores porque les permiten involucrarse y experimentar de alguna forma el
mensaje mismo, lo cual favorece el proceso persuasivo. Entre los ejemplos de

anuncios que invitan al publico a involucrarse figuran los siguientes:

Temor: Los individuos evalian cognitivamente la informacion disponible en
relacion con la severidad de la amenaza, después evaltan la probabilidad de
ocurrencia y si se cuenta con los elementos necesarios para evitar el

comportamiento no deseado.
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Adulacion: se trata de hacer pensar a los espectadores que son parte de un
grupo selecto, por ejemplo haciéndolos participes de un chiste local. Esto pasa
facilmente de boca en boca pues a las personas nos gusta jactarnos de que

somos especiales y astutos.

Asombro: se trata de comerciales impactantes, muestran una realidad cruda o
consecuencias negativas para los espectadores si no hacen lo que el comercial
recomienda.

Sexualidad: En relacién al procesamiento cognitivo y la eficacia de la
comunicacion se ha descubierto que las exhortaciones sexuales favorecen la
atraccion de la atencion pero interfieren gravemente con la comprension del
mensaje, sobre todo cuando la cantidad de informacion a procesar es

considerable.

Presion social: la mayoria de las personas tendemos a seguir normas para
sentirnos aceptados dentro de un grupo social, no es raro que los anuncios
publicitarios exploten el recurso del miedo al rechazo y las aspiraciones

sociales para fomentar el consumo de un determinado producto.

Provocacion: inciden sobre temas tabu tales como el sexo, la castidad, etc.

Atraccion por curiosidad: Captan nuestra atencion apelando a nuestra
curiosidad innata. Es el caso de menajes como: ‘Descubra como ganar un
sueldo para toda la vida’ o0 mas provocativos, incluso “No siga leyendo este

anuncio”

Personalizacion del mensaje. Se explota el recurso de la oferta exclusiva lo que
no deja de ser un engafio consentido. Asi, en los anuncios aparecen frases

como: ‘Pensando solo en ti’, ‘Disefiado para ti’, ‘En exclusiva’.

Division de la cuantia: Las cifras a pagar parecen menores cuando se dividen y
se comparan con pequefias cantidades: “Por lo que cuesta un café diario,

puede sacar a un nifio de la miseria”.
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Juegos de palabras: También es habitual la utilizacion de juegos de palabras
conteniendo asociaciones deseadas, generalmente en el eslogan. La razén es
gue la mente los considera interesantes por lo que realiza un esfuerzo adicional
consiguiendo recordar mejor el mensaje. En este sentido, es importante evitar

las connotaciones negativas de la frase.

2.9 Imagenes: Iconos v logotipos.

Un logotipo es un dibujo que le sirve a una entidad o un grupo de personas
para representarse (Stanton, 2004, p.302). Los logotipos suelen encerrar
indicios y simbolos acerca de quienes representan. El logotipo como parte de la
identidad visual de una empresa o institucion es la representacion tipografica
del nombre de la marca, es decir, es el distintivo que la hace reconocible

aungque no necesariamente pronunciable.

En un logotipo se diferencian dos entes:

El icono: es el simbolo visual gréfico.

El nombre: es la representacion fonética de la marca.

La funcionalidad de un logotipo radica en su capacidad para comunicar el
mensaje que se requiere como por ejemplo "Somos una empresa responsable”
0 "este producto es de alta calidad", y para el logro de esto se requiere del uso
de colores y formas que contribuyan a que el espectador final le de esta
interpretacion. Un logotipo, en términos generales, requiere del apropiado uso
de la semidtica como herramienta para lograr la adecuada comunicacion del
mensaje y la interpretacion por parte del espectador mas cercana a este
mensaje. Asi por ejemplo un circulo amarillo puede interpretarse de diferentes
formas y darsele diferentes significados como "sol", "moneda”, "huevo", "queso"
u otros, mientras que si se encuentra adyacente a la palabra "banco" ambos
elementos, el circulo amarillo y la palabra banco, toman un solo significado:
"Institucion Bancaria". Es decir, el logotipo, al momento de representar una
entidad o grupo de personas, lo mas apropiado es que mantenga congruencia

semibtica entre lo que se entiende y lo que realmente busca representar.
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2.10 Lenguaje iconografico.

Un signo es una expresion concreta capaz de funcionar como expresion de
algo distinto (De Braga, 2005, p.176). Asi, la semiosis es una accion que
entrafia la cooperacion de tres sujetos: el signo, su objeto y su interpretante, de
tal manera que esa influencia relativa no pueda en modo alguno reducirse a
acciones entre pares. Es decir, la semiosis implica la asociacion de una forma

significante con un significado (de Braga, 2005, p.177).

Otro aspecto relevante en la semiologia y que es aplicado en la publicidad es la
iconicidad. Un signo es iconico cuando puede representar a su objeto sobre
todo por semejanza. Es decir, el icono hace referencia a su objeto en virtud a
su semejanza, asi, son iconos una fotografia, un dibujo, un diagrama y también

una imagen mental.

Por ejemplo, en una fotografia publicitaria de cerveza aparece la imagen del
vaso transparente y helado, la espuma de la cerveza que se desborda, el color
dorado de la misma y otros detalles. Es claro que no hay equivalencia entre lo
gue vemos Y la realidad pues la imagen no nos transmite ni las dimensiones, ni
la temperatura, ni el gusto, ni el aroma de la cerveza. Solo tenemos estimulos
gue de modo vicario nos permiten interpretar como naturales las cosas que
vemos en la foto. A esto Umberto Eco le llama “estimulos sustitutivos” (De
Braga, 2005, p.181).

Eco también propone la generacion de un tipo cognitivo, esto sucede cuando
echamos mano de algin conocimiento anterior y sobre ese esquema formamos
una idea mas perfeccionada del nuevo concepto, es decir, adquirimos un nuevo

tipo cognitivo (De Braga, 2005, p.184).

Un ejemplo de esto son los nifios que a todo animal cuadrupedo le llaman
perro, ellos tienen que recurrir a un conocimiento previo que les sirva de punto
comparativo para designar a ese nuevo animal. Sobre ese esquema formarse
una idea mas perfeccionada del nuevo animal que ven, de modo que cada vez
gue lo vean puedan reconocerlo y llamarle por su verdadero nombre. Esto es,

adquieren un nuevo tipo cognitivo.
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Cuando el tipo cognitivo adquiere un consenso colectivo y es postulado para
ser interpretado socialmente de una manera, entonces se llama contenido

nuclear.

Asi, los simbolos mentales son las unidades de representacion de informacion
en la mente y, como tales, constituyen el contenido que la mente manipula
cuando realiza cualquier proceso. Un ejemplo de una tarea en la que la mente
manipula simbolos de los que se tiene una experiencia consciente es en la
toma de decisiones de compra. Gracias a esta capacidad de la mente de
adquirir significantes es posible interiorizar un mundo simboalico y trabajar sobre
él para realizar transformaciones y combinaciones de la realidad sin tener que
actuar directamente sobre éste; asi es posible probar diferentes posibilidades y
valorar sus consecuencias sin tener que sufrirlas para finalmente optar por
aguella que ofrezca mayores posibilidades de éxito (Santiago, Tornay y
Gomez. 1999, p.38).

2.11 Musica.
En el terreno de la musicalizacion de anuncios publicitarios existen dos

vertientes principales:

Por un lado la teoria de la excitacion: Esta explicacion neurofisiolégica
consideraria que la entrada sensorial (es decir, el estimulo percibido), tiene dos
funciones generales: por un lado, transmitir informacion acerca del medio y por
otro tonificar al cerebro con una actividad de fondo que favorezca la

transmision cortical a través de un aumento de la vigilancia (arousal).

En este sentido, la teoria de la excitacibn muestra a la musica como
generadora de deseo. Un ejemplo de ello es la masica ambiental en gimnasios
gue propician la activacién de sistemas o bien la muasica de relajacién en
lugares como el spa donde se pretende disminuir el grado de activacion

corporal mediante la disminucion de la activacion cortical.
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Por otro lado esta la teoria de la asociacion musical: Esta explicacion
relacionada con la teoria del aprendizaje sefiala que los seres humanos
asociamos estimulos con un contexto especifico. De éste modo, al escuchar un
acordedn, una persona mexicana podria darle un significado distinto al que le
daria una persona francesa al mismo estimulo. Es, por tanto, posible que
asociemos la musica con emociones directamente, es decir, emociones

condicionadas.

2.12 El lenguaje de la publicidad.

En éste punto cabe aclarar la diferencia entre los conceptos lengua, habla,

lenguaje y discurso.

La lengua es un codigo verbal humano que incluye un sistema de signos
mediante el cual se realiza la facultad del lenguaje (Galimberti, 2002, p.666). El
habla es el uso, la ejecucibn que hace un sujeto hablante gracias a la
capacidad que posee para cambiar dichos signos y formar frases (Boada,
1997, p5). El lenguaje puede concebirse como la suma de lengua y habla, es
decir, el grupo de signos y simbolos vocales y escritos que le permiten a un
grupo social comunicarse (Castafieda, et al. 2004, p.2). Y finalmente, el
discurso es el acontecimiento en forma de lenguaje, contiene el significado de
los acontecimientos y sélo éste, y no la lengua, esta dirigido a alguien (Ricoeur,
2002, p.170).

Ahora bien, el lenguaje de la imagen y los textos en la publicidad tienen

algunas caracteristicas propias:

- Laimagen, el color y la forma de las letras pueden llamar la atencion.

- El eslogan, esta formado por frases breves, faciles de memorizar. Su misién
es anunciar un mensaje e influir en el receptor.

- En el texto escrito se utilizan los pronombres de segunda persona,
construcciones imperativas, frases hechas, rimas, repeticiones, y otros

recursos estilisticos.
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- Los anuncios publicitarios, al igual que el signo lingtistico, estdn formados por
dos planos: el plano del contenido (la realidad del mensaje que nos transmite,
es decir, el discurso) y el plano de la expresién (los recursos linglisticos y no

lingUisticos utilizados para llamar la atencion del receptor).

Segun la finalidad perseguida, los anuncios pueden clasificarse en:

- Propagandisticos. Pretenden convencer y aconsejar al receptor para que
actue de una forma determinada. Su finalidad puede ser social, civica, cultural,
deportiva...

- Publicitarios. Pretenden que el receptor consuma o compre un producto

determinado. Su finalidad es basicamente comercial.

Es asi que el lenguaje de la publicidad es el lenguaje del deseo, de la
persuasion y de la seduccién. En sus mensajes trata de reflejar lo que
quisiéramos ser o tener. Para ello utiliza diversos recursos verbales, icénicos y
musicales que configuran un texto pragmatico cuya eficacia consiste en

hacernos una gran promesa.

2.13 Etica en la publicidad

La Real Academia Espafiola (2001) define la ética como “la parte de la filosofia
gue trata de la moral y de las obligaciones del ser humano”.

Dicho concepto abarca todas las actividades humanas, incluyendo la
mercadotecnia, donde muchos criticos consideran que tener un conocimiento
profundo del comportamiento del consumidor podria permitir una ventaja que
podria aplicar préacticas no éticas. Estas practicas no éticas se presentan en
todos los niveles de la mezcla del marketing: desde el disefio de productos,
pasando por los empaques y los precios hasta llegar a la publicidad y la
distribucion (Schiffman, 2001, p.8).

La mayoria de las empresas reconocen que las acciones socialmente
responsables mejoran su imagen frente a los consumidores, los accionistas, la
comunidad financiera y otros sectores relevantes del publico. Han descubierto

gue las practicas responsables en sentido ético y social no son mas que un
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buen negocio que redunda en una imagen favorable y en mayores ventas. En
yuxtaposicion, el concepto de marketing social requiere que las empresas
satisfagan las necesidades del publico meta en formas que mejoren la
sociedad en su totalidad al tiempo que dan cumplimiento a los objetivos de la

organizacion (Schiffman, 2001, p.10).

Actualmente en México y otros paises existen organismos como el Consejo de
Autorregulacién y Etica Publicitaria (CONAR) que se encarga de fungir como
conciliador en controversias de indole publicitario, dictando resoluciones
basadas en un cédigo de ética que abarca areas como las siguientes (CONAR,
2010):

Legalidad. La publicidad se apegarad a las normas juridicas
vigentes y a las disposiciones que emanen de este Cédigo.

Honestidad. La publicidad se hara con rectitud e integridad,
empleando informacién y documentacién adecuadas. La
publicidad se referirA a los bienes, productos, servicios o
conceptos de tal forma que no cause confusion al publico
receptor.

Decencia. La publicidad, en cualquier medio que aparezca
evitara el uso de expresiones vulgares y obscenas que
transgredan la moral y las buenas costumbres.

Veracidad. La publicidad presentara las caracteristicas o
cualidades debidamente acreditadas de los bienes, productos,
servicios 0 conceptos a que se refiera, omitiendo cualquier
expresion que contemple verdades parciales o afirmaciones
engafosas. Las descripciones o imagenes relativas a hechos
verificables estaran sujetas a comprobacion fehaciente y con
bases cientificas cuando asi se requiera.

Dignidad. La publicidad se abstendra de presentar, promover o
referirse  a situaciones discriminatorias, ofensivas o
denigratorias por razones de nacionalidad, raza, religion,
género, afiliacion politica, orientaciébn sexual, caracteristicas
fisicas y capacidades diferentes.

Competencia justa. La publicidad no denigrara directa o
indirectamente los bienes, productos, servicios o conceptos de
un tercero ni copiard sus ideas publicitarias. La comparacion
entre bienes, servicios o conceptos, podra llevarse a cabo,
siempre que sean de la misma especie y se realicen tomando
como referencia elementos objetivos idénticos. Los puntos de
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comparacion se basaran en hechos comprobables vy
fehacientes.

Salud y bienestar. La publicidad se abstendra de incluir
imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras,
y/o que signifiquen un riesgo para la salud fisica o mental de las
personas, induzcan a la violencia, propicien o produzcan dafios
al medio ambiente.

Proteccién a la infancia. La publicidad dirigida al publico
infantil, tomara en cuenta su vulnerabilidad, capacidad critica,
nivel de experiencia y credulidad. Se evitara la utilizaciéon de
imagenes, sonidos, textos, lenguaje y demas contenidos que
pongan en riesgo, deterioren o perjudiquen su salud fisica y/o
mental, asi como los que de forma directa o indirecta afecten
negativamente el concepto de familia y la educacién en los
valores.
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1) FENOMENOS PSICOLOGICOS RELACIONADOS CON EL PROCESO
PERSUASIVO

3.1 Motivacion

En Psicologia el término motivacion se define como el factor dinamico del
comportamiento animal y humano que activa y dirige a un organismo hacia una
meta (Galimberti, 2002, p.714). En otras palabras, indica las causas que
mueven a la persona a realizar determinadas acciones, es decir, el porqué de
la conducta. Algunos investigadores afirman que la gente asigna diferente
grado de prioridad a sus necesidades, de acuerdo con su propia personalidad,
Sus experiencias y sus ambientes, mientras que otros creen que los seres
humanos experimentan las mismas necesidades béasicas a las cuales todos

asignan una clasificacion de prioridad similar.

En 1943, Abraham Maslow en su obra: una teoria sobre la motivacion humana
propuso una jerarquia de las necesidades humanas. Su teoria postula que
conforme se satisfacen las necesidades basicas, los humanos, desarrollamos
necesidades y deseos mas altos, lo cual se representa con una piramide en la

que simbdlicamente se escala en las necesidades (Schiffman, 2001, p.78).

Figura 1. Jerarquia de necesidades propuesta por A. Maslow.
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Basandose en el supuesto tedrico de que todo individuo tiene necesidades,
algunas innatas (de naturaleza fisiolégica) y otras adquiridas (las que se
aprenden en respuesta a una cultura), la teoria de Maslow resulta util para el
posicionamiento mercadoldgico de un producto pues permite hallar “nichos de
necesidades no cubiertas” (Schiffman, 2001, p.64). Una forma de activar las
necesidades es modificando su estado ideal e incitando al reconocimiento de la
discrepancia entre el estado real y el estado ideal. Las innovaciones en los
productos pueden causar el reconocimiento de la necesidad, pero el éxito de
estas innovaciones depende en gran medida de su capacidad de satisfacer
necesidades antes insatisfechas. Las necesidades y las metas crecen y
cambian en respuesta a la condicion tipica del individuo, el ambiente, sus
interacciones y sus experiencias. Con forme los individuos alcanzan sus metas

desarrollan otras nuevas y si no las logran desarrollan metas sustitutas.

Por otro lado, la teoria cognitiva también nos muestra que en la motivacion
humana las fuerzas emergen con las necesidades e inclinaciones personales.
De manera simbodlica podemos pensar en tres circulos que se traslapan (en
Ortiz & Bacha, 2003, p.4-10), los cuales corresponden a las pulsiones (los
deseos no vitales de una persona), las necesidades (lo que la persona requiere
para vivir) y valores (adquiridos con base en la cultura en la que se desarrolla el

individuo) y que dan como resultado la orientacion conductual de las personas.

Figura 2: Triada motivacional de la teoria cognitiva.
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El grado en el que se traslapan estos tres circulos puede variar, y de hecho lo
hace, desde la casi totalidad hasta la casi nulidad. Como los estimulos pueden
ser vinculados con las pulsiones innatas de innumerables maneras, siempre es
posible crear lo que parecen nuevas pulsiones para nuevos artefactos
culturales. Es decir, el deseo es moldeable pero, hasta donde se sabe, no es
totalmente arbitrario. Lo que la evidencia sugiere es que a través del proceso
de asociacion es posible vincular nuevos objetos con las pulsiones, pero nadie
sabe como crear un deseo verdaderamente nuevo y por si mismo. Existe algo
asi como un principio de la conservacion del deseo, ya que las cosas nuevas

son deseadas a partir de viejas pulsiones.

Por ultimo, el enfoque de la mercadotecnia propone que la motivaciéon se
refiere a lo que motiva una compra por ejemplo (Kotler, 2008, p151):

- Obtener una ganancia.

- Evitar una pérdida.

- Comodidad, confort y placer.

- Evitar un problema.

- Autosatisfaccion

- Reconocimiento social.

3.2 Memoria.

La memoria y el aprendizaje son conceptos que siempre van muy ligados el
uno al otro. Por una parte el aprendizaje es “el proceso por el cual ocurren
cambios en la conducta como resultado de la experiencia” (Anderson, 2001,
p.5). Asi, la memoria se define como “el registro de la experiencia que subyace
en el aprendizaje” (Anderson, 2001, p.6), ademas, cabe mencionar que la
memoria es el resultado de conexiones sinapticas entre neuronas. En otras
palabras el aprendizaje se refiere al proceso de adaptacion del comportamiento
a la experiencia, y la memoria se refiere a los registros que subyacen de ésta

adaptacion.
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El proceso de la memoria puede dividirse en un estado de adquisicién, un

estado de retencion y uno de recuperacion (Anderson, 2001, p.199).

El acto de recordar esta constituido basicamente por dos procesos: aprendizaje
cognoscitivo y recuperacion. El aprendizaje cognoscitivo se produce cuando
la informacion que se procesa en la memoria de corto plazo queda almacenada
en la memoria de largo plazo. Dos factores fundamentales para que esto

suceda son el repaso y el grado de relaciones.

El repaso es la repeticion mental de la informacién y cumple dos funciones:
mantener la informacion en la memoria de corto plazo y transferirla a la
memoria de largo plazo. El grado de relacion representa el nivel de integracion

entre el estimulo y los conocimientos.

La recuperacidn consiste en activar la informacion almacenada en la memoria
de largo plazo para transferirla a la memoria de corto plazo. La probabilidad de
que la recuperacion tenga éxito depende del numero e intensidad de los

vinculos entre el elemento que debe recordarse y otros nodos significativos.

En la investigacion de laboratorio se ha encontrado que se alcanza la mayor
retencion de informacion al procesar el material en una forma activa, esto es
con el material que los sujetos generan por si mismo, a esto se le llama efecto
de generacion (Anderson, 2001, p.213). Este tipo de procesamiento
elaborativo de autogeneracion mejora la memoria y las rutas de recuperacion.
En este sentido, la fuerza en un proceso de elaboracién involucra crear

registros adicionales para ayudar en la recuperacion del registro original.

Si la informacion no se reactiva después del aprendizaje inicial, comienza a
desvanecerse y la huella del recuerdo se debilita hasta llegar a un punto en que
ya no es posible recuperarla, a esto se le conoce como olvido (Schiffman,
2001, p.172).
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Por su parte, el procesamiento de la memoria visual implica que las personas
lleven a cabo una interpretacion de la misma. Como reflejo de nuestro nivel de
memoria para material visual, podemos mejorar la memoria para la informacion
verbal por medio de una construccion de imagenes visuales del material que
debemos memorizar, pues las imagenes interactivas ayudan a la memoria y, en
ocasiones, las imagenes extravagantes son de mayor utilidad por ser distintas
(Schiffman, 2001, p.190).

La fuerza de los recuerdos aumenta conforme aumenta la exposicion a los
estimulos, asi mismo, si se elimina la exposicién a un estimulo el recuerdo del
mismo disminuye hasta el punto del olvido por la falta de uso. También
“mientras mas complejo sea el procesamiento del material mejor sera el
recuerdo del mismo. Esta idea est4 relacionada con la teoria asociativa y del
ELM donde se sostiene que la informacion de la memoria esta organizada de
manera muy parecida a una telarafia, donde los nodos de la memoria que
contienen la informacion estan vinculados con otros nodos mediante una serie

de redes jerarquicas.

En estudios experimentales se llegd a la conclusion de que las personas
tienden a recordar el significado de un mensaje linglistico mas que las
palabras exactas que lo componen, Kintsch (1974) denominé que el material
significativo es almacenado en registros denominados proposiciones. Por
ejemplo en la oracién “Lincoln liber6é a los esclavos” las proposiciones serian

“Lincoln, libertad, esclavos” (Anderson, 2001, p.235).

3.3 Atencion

Desde el punto de vista de la Psicologia, la atencion se ha considerado
tradicionalmente de dos maneras distintas, aunque relacionadas. Por una
parte, la atencion como una cualidad de la percepcion que hace referencia a la
funcion de la atencién como filtro de los estimulos ambientales, decidiendo
cuales son los estimulos mas relevantes y dandoles prioridad para un
procesamiento mas profundo. Por otro lado, la atencion es entendida como el
mecanismo que controla y regula los procesos cognitivos; desde el aprendizaje

hasta el razonamiento.
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La atencién no es un concepto Unico, sino el nombre atribuido a una variedad
de fenédmenos influidos por determinantes externos e internos.

Los determinantes externos son los que preceden del medio y posibilitan que el
individuo mantenga la atencion hacia los estimulos que se le proponen, es

decir, depende del medio ambiente, entre los cuales se encuentran:

- Potencia del estimulo. Es evidente que un sonido de gran intensidad
es capaz de atraer nuestra atencion. Lo mismo sucede con los colores
intensos con respecto a los tonos mas suaves.

- Cambio. Siempre que se presenta un cambio que modifica nuestro
campo de percepcion, nuestra mente es atrapada por los estimulos que
modifican la situacion de estabilidad.

- Tamafio. La publicidad lo emplea con gran eficacia este principio. Sin
embargo, se ha logrado descubrir que el tamafio posee menos atractivo
que el cambio o que la potencia del estimulo.

- Repeticidén. Un estimulo débil, pero que se repite constantemente,
puede llegar a tener un impacto de gran fuerza en la atencion.

- Movimiento. El desplazamiento de la imagen (ya sea real o aparente)
provoca una reaccion y tiene un gran poder para atraer la atencion.

- Contraste. Cuando un estimulo contrasta con los que le rodean, llama
mas la atencién. Puede haber dos situaciones: El contraste por
aparicion, en la que el estimulo contrasta porque no estaba presente
hasta ese momento y, el contraste por extincion, donde el contraste lo
provoca el hecho de darse cuenta de que ya no esta.

- Organizacion estructural. Los estimulos que se presentan deben
estar organizados y jerarquizados, de manera que posibiliten recibir

correctamente la informacion.
Los determinantes internos o propios de la persona, son los que dependen del

individuo, condicionan aun mas no sélo la capacidad y desarrollo de la

atencion, sino también su rendimiento, entre ellos podemos mencionar:
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- Estado organico. Este factor se relaciona con las pulsiones que
experimenta el individuo al momento de recibir la estimulacion. (p.e. si
una persona se encuentra sedienta, es seguro que le traerdn mas
intensamente los estimulos relacionados con la satisfaccion de su
necesidad.)

- Intereses. Esto se refiere a aquello que atrae la atencion en funcién de
los intereses que se tengan. (Por ejemplo: un aficionado al alpinismo se
sentird fuertemente atraido por una vista de montafias nevadas,
mientras que un bidlogo sera atrapado por la imagen de una especie en
peligro de extincién.)

- Sugestion social. Puede llegar a atraer la atencion de otras personas
por invitacion, que es mas que por simple imitacion.

- Curso del pensamiento. Independientemente de las pulsiones o de
los intereses del individuo, si el curso de su pensamiento se encuentra
siguiendo ciertas ideas y el estimulo relacionado se presenta entre si en

ese momento, este Ultimo captard su atencion en forma inmediata.

Cabe mencionar que algunos estimulos atraen nuestra atencion porque se nos

ha ensefiado a reaccionar a ellos. Por ejemplo, un teléfono que suena o el

timbre

frases

de una puerta generan una respuesta inmediata. Ciertas palabras o

también atraen la atencion como “oiga” o “gratis” (Blackwell, 2001,

p.451).

3.4 Percepcion.

Cuando las personas son expuestas a estimulos publicitarios, primeramente,

sus Organos sensoriales reciben los estimulos fisicos, como informacion visual,

auditiva, tactil, etc; o una combinacién de varias, a este proceso se le llama

sensacion (Moran, 2010). Después, el cerebro organiza e interpreta dichos

estimulos sensoriales para darles un significado con base en la experiencia de

cada persona, a este proceso subjetivo se le denomina percepcion (Moran,

2010).
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Figura 3: Proceso de sensopercepcion. (Maoran, 2010}
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Al proceso completo de estimulacion sensorial e interpretacion subjetiva de los
estimulos se le denomina sensopercepcion y es un fendbmeno que esta
presente en todas las experiencias humanas, incluyendo al observar un
anuncio publicitario ya sea grafico, audiovisual o de cualquier tipo donde se
pone en juego distintas funciones psicolégicas como la memoria, el

aprendizaje, la motivacién y la percepcion.

Dentro del proceso de sensopercepcion cabe mencionar dos conceptos clave:
el umbral absoluto, que es el nivel de estimulacion mas bajo en el que un
individuo puede experimentar una sensacion, (Schiffman, 2001, p.123), y el
umbral diferencial, que es la diferencia minima que es posible detectar entre
dos estimulos similares (Schiffman, 2001, p124). Ernst Weber descubri6é que el
umbral diferencial es una cantidad determinada en relacion con la intensidad
del primer estimulo. La ley de Weber sostiene que cuanto méas fuerte sea el
estimulo inicial tanta mayor sera la intensidad adicional necesaria para que un

segundo estimulo sea percibido como algo diferente.

54



Un fendbmeno perceptual que ocurre de manera relacionada con la atencién es
el de la discriminacién selectiva, donde la “seleccién” de estimulos que realizan
las personas en su labor de consumo a partir del ambiente se basa en la
interaccion de sus expectativas y motivos con el estimulo mismo. Estos
factores dan lugar a cuatro importantes conceptos acerca de la percepcion
(Schiffman, 2001, p135):

- Exposicion selectiva: las personas buscan activamente los mensajes
gue les parecen agradables y evitan los que resultan dolorosos.

- Atenciéon selectiva: las personas suelen percatarse mas de los
anuncios que satisfacen sus necesidades e ignoran los anuncios de
productos que no les interesan.

- Bloqueo perceptual: las personas de protegen para no ser
bombardeados con estimulos recurriendo a la “desconexion”, es decir, a
obstruir al acceso a esos estimulos con el fin de que no logren penetrar
hasta la percepcion consciente. Este concepto esta intimamente
relacionado con la:

- Adaptacion sensorial: se refiere al hecho de haberse habituado (o

desensibilizado) a ciertas sensaciones o grados de estimulacion.

En consecuencia, el grado en que las interpretaciones de una persona se
aproximen a la realidad dependera de la claridad de los estimulos, las
experiencias anteriores de quien lo percibe y de la motivacion del individuo en
el momento de la percepcion. Segun Santiago et al, (1999, pp.50, 51) en los

procesos preceptuales es posible distinguir dos tipos de procesamiento:

a) En ocasiones las caracteristicas del estimulo son las que dirigen todo el
proceso perceptivo. Toda la interpretacion descansa en los datos sensoriales
sin que influyan factores aprendidos ni contextuales. Se trata de una
percepcion pura, en la que el procesamiento se desarrolla desde la sensacion
estimular hasta la interpretacion final. Este procesamiento guiado por los datos
se conoce como procesamiento de abajo - arriba. En palabras de Gisel Marty

(1999) se trata de un proceso buttom — up que “implica que la informacion
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procedente del medio se percibe por medio de la incorporacion de sefiales
exteriores sin la intervencién de los procesos mentales profundos que solo
aparecen al final de la tarea perceptiva, cuando la percepcién simple se

convierte en conocimiento” (Marty, 1999, p.32).

b) Incluso cuando se observan objetos totalmente desconocidos existen partes
del objeto que pueden relacionarse con estimulos ya percibidos. Este
procesamiento guiado conceptualmente, es decir en el que influyen los
conocimientos, intereses 0 aprendizaje previo, se conoce como procesamiento
de arriba - abajo. Como lo propone Gisel Marty (1999) un proceso top — down
que “implica que desde las operaciones mentales complejas se transforma lo

gue se esta percibiendo” (Marty, 1999, p.32).

La existencia de un procesamiento de arriba abajo altera la concepcion
tradicional de la percepcion como un primer paso en la actividad psicologica.
En realidad la percepcion es tanto una primera etapa que proporciona datos a
otros procesos como una etapa final en la que influyen procesos superiores
como el aprendizaje o la memoria y en la que resulta dificil clasificar las etapas
perceptivas, pues el flujo de procesamiento avanza y retrocede de arriba abajo
extrayendo toda la informacion disponible hasta encontrar una interpretacion

adecuada de los estimulos presentes (Santiago et al, 1999, p. 51).

3.5 Personalidad.

La personalidad es el conjunto dinamico de caracteristicas psicologicas de las
personas, la forma de pensar y actuar, que influye en la manera en la que dicha
persona responde a su entorno (Blackwell, 2002, p.212). Varias teorias han
sido propuestas para explicar la personalidad, entre ellas la teoria

sociopsicoldgica, donde las variables sociales mas que el instinto se

consideran los mayores determinantes en la formacion de la personalidad

(Blackwell, 2002, p.213). También encontramos La teoria del factor del rasgo

de la personalidad, que postula que la personalidad de un individuo esta

constituida por atributos de predisposicién conocidos como rasgos, los cuales
son estables y ejercen efectos universales sobre el comportamiento (Blackwell,
2002, p.213).
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Algunos factores cognitivos de la personalidad que influyen sobre el proceso de
la toma de decisiones son la necesidad de cognicion, la forma de procesar la
informacion (visualizacion o verbalizacion), el materialismo y el comportamiento

de consumo como una fijacion (consumo compulsivo).

En general se cree que las personas tratan de proteger o fortalecer la imagen
gue tienen de si mismos eligiendo los productos que tienen imagenes o
“personalidades” congruentes con la propia. Ledn Schiffman (2001) describe
algunos tipos de imagen de si mismo: imagen real de si mismo (como se ve
realmente el individuo), imagen ideal de si mismo (como le gustaria al
individuo verse), imagen social de si mismo (como lo ven las demas

personas), imagen esperada (imagen social ideal); (Schiffman, 2001, p.113).

Puede considerarse también que las posesiones de una persona “extienden” su
auto imagen. Esta extension de la identidad pude realizarse: en forma real
(permitiéndole realizar otras actividades como con una computadora), en
forma simbdlica (haciendo que la persona se sienta mejor), al conferir
estatus (poseyendo un articulo exclusivo), permitiéndole trascender (como al
heredar un objeto) o con la creencia de que aporta algun poder sobrenatural

(como los amuletos).

3.6 Emociones

Las emociones son un componente de peso en la formacion de actitudes y
aunque no existe una definicibn Unica de lo que son las emociones, en
términos  psicolégicos se puede decir que las emociones son
multidimensionales: existen como fendmenos subjetivos, biolégicos,
funcionales y sociales dentro de una reaccion coherente para una situacion

provocadora (Reeve, 2004, p.442).

El componente subjetivo le da a la emocidn su sentimiento, una experiencia

gue tiene significado personal tanto en intensidad como en calidad.
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El componente bioldgico incluye la actividad de los sistemas auténomo y

hormonal ya que participan en la emocion para preparar y regular la conducta
de enfrentamiento adaptativo.

El componente funcional tiene que ver con la cuestibn de cédmo una emocion,

una vez experimentada, beneficia el individuo. La persona sin emociones
estaria en una desventaja evolutiva respecto al resto de los demas, pues sin la
capacidad de temer, interesarse o sentir repugnancia tendria un impedimento
fisico y social para la supervivencia.

El componente social de las emociones es el aspecto comunicativo mediante

posturas, gestos, vocalizaciones y expresiones faciales en particular, pues las

experiencias privadas se expresan y comunican a otros.

Asi una definicion de lo que son las emociones podria enunciar que son
fendbmenos subjetivos, fisiol6gicos, motivacionales y comunicativos de corta
duracién que nos ayudan a adaptarnos a las oportunidades y desafios que
enfrentamos durante la vida (Reeve, 2004, p.443).

Cabe aclarar que las emociones por si mismas no existen, sino que son un
constructo psicolégico que unifica y coordina los cuatro aspectos de la

experiencia subrayados anteriormente.

Es dificil decir si alguno de esos cuatro factores tiene mayor peso en la
definicion, los que argumentan la primacia de la cognicion afirman que los
individuos no pueden responder de manera emocional a menos que primero
valoren en forma cognitiva el significado de la situacion, mientras que los
partidarios de del enfoque biolégico, las emociones pueden y deben ocurrir sin
un suceso cognitivo previo, pero no pueden presentarse sin un acontecimiento

biolégico previo.

Sin embargo algunos investigadores afirman que los seres humanos tienen dos
sistemas sincronizados que activan y regulan la emocion. En vez de existir
como sistemas paralelos ambos interactian y se influyen mutuamente, en este
modelo los acontecimientos significativos de la vida se valoran, activan los
sistemas bioldgicos y se regula el despliegue emocional que el conocimiento
cultural filtra (Reeve, 2004, p.449).
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Respecto a cuantas emociones existen hay un debate entre la perspectiva
biolégica y cognitiva. La perspectiva biolégica, basandose en la activacion de
circuitos cerebrales, hace énfasis en varias emociones primarias con un limite
inferior de tres hasta un limite superior de diez. Mientras que la teoria cognitiva
propone que, aunque existe un numero limitado de circuitos neuronales y
reacciones corporales, pueden surgir varias emociones a partir de la misma
reaccion biolégica. Asi, para los tedricos cognitivos, los seres humanos
experimentan una rica diversidad de emociones porque las situaciones se
interpretan de muy diferentes maneras y porque la emocion surge de una
mezcla de interpretacion cognitiva, lenguaje, conocimiento personal,

socializacion y cultura.

Los investigadores, con orientacion biolégica o cognitiva, concuerdan en que
existen docenas de emociones, por tanto, el debate se centra en si algunas
emociones son mas importantes que otras. Asi, considerando las emociones
en su nivel mas general, las llamadas “emociones basicas” son aquellas que
hacen lo siguiente:

1. son més innatas que adquiridas.

2. surgen en la misma circunstancia para toda la gente.
3. se expresan de manera exclusiva y distintiva y
4

evocan un patron de respuesta fisiolégicamente distintivo.

A pesar de las diferencias en la experiencia personal y las exigencias culturales
ninguna lista varia tanto como para no incluir las siguientes seis: miedo, ira,
repugnancia, tristeza, alegria y sorpresa.

Miedo: surge como la interpretacion de una situacibn como potencialmente
peligrosa y amenazante. El miedo motiva la defensa a través del escape y la
renuncia del objeto o mediante el enfrentamiento. Funciona como una sefial de
advertencia que se manifiesta en una excitacion del sistema nervioso
auténomo.

Ira: surge de la experiencia de la restriccion como la interpretacion de que los

planes y metas de uno fueron obstaculizados por una fuerza externa.
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Cognitivamente la ira implica realizar valoraciones de tener algo importante en
juego y luego perderlo en una forma inmerecida a manos de un agente externo.
Repugnancia: La funcion de la repugnancia es el rechazo, implica librarse o
alejarse de un objeto contaminado (fisica o0 moralmente), deteriorado o echado
a perder. Solo que lo que dicho objeto es depende del desarrollo de la cultura.
Puesto que la repugnancia genera aversion la gente aprende las conductas de
enfrentamiento necesarios para evitar las condiciones que producen
repugnancia.

Tristeza: surge de experiencias de separacion y fracaso. Bajos estas
condiciones de desesperanza las personas se comportan de modo letargico e
inactivo que en esencia propicia el alejamiento de la situacion aflictiva.

Alegria: es provocada por acontecimientos deseables como éxito en tareas o
logros personales. Cuando se esta alegre se es entusiasta y extrovertido, se
facilita el involucramiento en actividades sociales y se esta tranquilo.

Sorpresa: también expresado como “sobresalto” es el resultado de un evento
inesperado. Varia en su valencia, es decir, puede ser agradable, neutral o

desagradable y suele preceder alguna de las otras emociones mencionadas.
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1) CONDUCTA DEL CONSUMIDOR Y PROCESO DE TOMA DE
DECISIONES.

4.1 Conceptos

La conducta es un término que con frecuencia se utiliza como sinénimo de
comportamiento, sin embargo se distingue de éste ultimo porgque “mientras el
comportamiento se refiere al conjunto de las acciones y de las reacciones
habituales de un organismo al ambiente, susceptibles de una observacion
objetiva, la conducta hace referencia a una actitud interior en la cual se originan
dichas acciones y reacciones. Se deriva de ello que la conducta es menos

descriptible y comprobable que el comportamiento” (Galimberti, 2002, p.234).

Por su parte Roger Blackwell (2002) define la conducta de consumo como
“las actividades que las personas efectlan para obtener, consumir y disponer
de servicios” (Blackwell, 2002, p.6). De las actividades que estan incluidas en la
definicion de la conducta del consumidor (obtener consumir y disponer)

podemos decir que:

Obtener se refiere a las actividades que llevan a la compra o recepcion de un
producto, como son la busqueda de informacién, la evaluacion de las
alternativas y la compra misma.

Consumir se refiere a codmo, donde, cuando y bajo qué circunstancias los
consumidores utilizan los productos. Si su uso es acorde a las instrucciones, si
la experiencia es satisfactoria o no lo es, si se utiliza todo el producto o parte de
él no se utiliza jamas, etc.

Disponer incluye la forma en la que los consumidores se deshacen del
producto y empaques. Si es biodegradable, si se le puede dar un uso

alternativo o revenderlo etc.

Es asi que se puede entender que cuando la conducta es dirigida a la
adquisicion y uso de bienes o servicios para satisfacer necesidades o deseos
se le conoce como “conducta de consumo”. Este consumo, la mayoria de las

veces, lleva implicito un intercambio econémico.
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El antropdlogo Néstor Garcia-Canclini en su obra “consumidores y ciudadanos”
(1995) define el consumo como “el conjunto de procesos socioculturales en
los que se realizan la apropiacién y uso de los productos”. Esta definicion,
aunque lejos de ser operacional, deja entrever que hay varios procesos

mentales que intervienen en la conducta de consumo.

4.2 Modelos de consumo.

Varias corrientes de pensamiento nos aportan complementos tedricos para
comprender la toma de decisiones y el comportamiento de consumo, algunas

de dichas corrientes son:

Punto de vista econdémico: La economia teorica describe un mundo donde la
competencia es perfecta y donde “los consumidores” toman decisiones en
forma racional. Para comportarse racionalmente en sentido economico, “el
consumidor” tendria que: 1) estar conciente de todas las alternativas de
productos disponibles, 2) ser capaz de evaluar con veracidad cada una de las
alternativas en términos de ventajas y desventajas y 3) estar en condiciones de
reconocer la mejor alternativa. Sin embargo, en una vision realista, las
personas rara vez cuentan con toda la informacion o con datos precisos o con
la motivacion necesaria para tomar una decision “perfecta”. El modelo clasico
de un “consumidor racional” no es realista dado que las personas estan
limitadas: a) por sus propias habilidades, b) por sus valores y metas y c) por

sus conocimientos (Schiffman, 2001, p.439).

De hecho, las personas casi nunca estan dispuestas a emprender actividades
de resolucion extensiva por lo cual se conforman con la decision mas

satisfactoria o “aceptable”.

Punto de vista pasivo: Desde ésta postura se percibe a las personas como
compradores impulsivos e irracionales dispuestos a rendirse ante la
mercadotecnia. Este modelo era suscrito por los “supervendedores” de antafio,
a quienes se les formaba para visualizar a las personas como un objeto que
ellos debian manipular. La principal limitacion de este modelo es que no

reconoce que las personas no desempefien un rol de igualdad en muchas
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situaciones de compra: algunas veces buscando informacién y otras
seleccionando al que parezca ofrecer el mayor grado de satisfaccion y, en otros
casos seleccionando de manera impulsiva un producto que satisfaga su estado
de animo al momento. Los estudios de motivacién, percepcién, aprendizaje,
comunicacion y liderazgo de opinion respaldan la aseveracion de que las
personas pocas veces pueden ser objeto de manipulacién (Schiffman, 2001,
p.440).

Las principales limitaciones de éste enfoque economista consisten en:

a) Desigualdades sociales. A pesar del poder explicativo que pueden
tener los ingresos, éstos no solucionan la explicacion de por qué en
igualdad de ingresos las formas y habitos de consumo son
diferentes.

b) Procesos culturales en el consumo. CoOmo se entiende el éxito o el
fracaso de determinados productos en diferentes sociedades.

c) Grupos sociales de referencia. COmo se explican los factores de
imitacion que se producen en determinados comportamientos
relacionados con las practicas de consumo.

d) Consumo autodestructivo. Si los individuos se mueven por principios
de racionalidad y utilidad, no es posible explicar habitos de consumo

gue los perjudican como el alcohol y el tabaco.

Punto de vista cognitivo: Este enfoque describe al individuo como un
solucionador de problemas pensante, a partir de que las personas sean
descritos como individuos receptivos. En el contexto de este modelo, las
personas son consideradas como procesadores de informacion. El
procesamiento de informacion desemboca en la formacion de preferencias vy,
por ultimo, en las intenciones de compra. El punto de vista cognitivo reconoce
gue las personas interrumpen sus procesos de busqueda de informacién en
cuanto perciben que ya tienen suficientes datos sobre algunas de las
alternativas. Las personas en los procesos de consumo desarrollan formas
abreviadas de reglas de decision (heuristica) para facilitar el proceso de toma

de decisiones. Este modelo sitla a las personas en un punto intermedio entre
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los extremos econdmico y pasivo, lo que implica que no se puede tener un
conocimiento total de las alternativas y por consiguiente nunca se esta en
condiciones de tomar decisiones perfectas, pero, a pesar de eso, se busca
activamente informacion y se trata de tomar decisiones “satisfactorias”
(Schiffman, 2001, p.440).

Punto de vista estructural: Esta perspectiva considera al consumo como un
medio que sirve para la alienacion, la integracién y sobre todo la dominacién
simbdlica de las masas, utilizando la apropiacion y generacién de codigos junto
con la creacion de un universo simbolico paralelo al social. Asi, lo que se
consume es el simbolo de los bienes mas que el propio bien. Es decir, el valor
simbdlico desplaza al valor de uso y al valor de cambio, ya que éstos estan
dominados por la logica de significacion social. La publicidad contribuye a ello
como agente que crea y enriquece el valor — signo, subrayando la salud, la
belleza, la aceptabilidad social y el éxito sexual que resulta de la posesion y el
uso de un determinado producto. Es asi que no hay un consumo porque se de
una necesidad naturalista y objetiva e consumir, sino que lo que hay es una
gran produccion social de un cdédigo de significaciones y valores de status,
sobre el cual se sitian los bienes, los objetos y las practicas de consumo (De
Borras, 2004, p.91).

4.3 El modelo Lazarsfeld y Katz

Estas ideas confluyen en el esquema de Paul Lazarsfeld y Katz (1955), quien
propone que el proceso de toma de decisiones es determinado por dos
macrofendmenos: el actor y el ambiente. Por una parte las variables que
describen al actor son los motivos (procesos de orden interno que gobiernan la
conducta) y los mecanismos (aptitudes psicofisicas, intelectuales vy
conocimientos). Por otra parte, las variables que describen el ambiente son:

productos y argumentacion de venta.
Segun Lazarsfeld y Katz, el proceso de toma de decisiones y la conducta de

consumo se apoyan en dos tipos de variables: internas (predisposicion o

motivacion) y externas (exposicién o influencia).
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Una variable es de exposicion cuando el sujeto se expone a un estimulo
externo como la publicidad, la promocion, etc. Una variable es de influencia

cuando representa una relevancia psicoldgica para el sujeto.

Una variable es de predisposicion cuando incluye las opiniones, creencias o
juicios que un sujeto tiene respecto a un objeto de consumo. Una variable es
motivo cuando se constituye como un elemento dindmico de la conducta.

Estas variables estan sujetas a mecanismos de transformacién, donde una
variable externa como la publicidad puede transformarse en una variable

interna como la motivacion.

4.4 Tipos de comprador

Dichas variables personales dan como resultado que las personas asuman
distintos roles de compra en las distintas etapas de su vida, para lo cual

podemos identificar ciertos tipos de comprador:

a) Compulsivo: tiene la necesidad psicoloégica de comprar aunque nho
necesite hacerlo

b) Impulsivo: se caracteriza por realizar compras sin reflexionar mucho en
ellas, es decir, el comprador impulsivo puede no sentir la necesidad
imperiosa de comprar pero si se enfrenta a una situacion de venta es
muy probable que se deje llevar por la primera impresién del momento.

c) Moral: analiza las compras con base en el dinero que requieren.

d) Racional: analiza las compras con base en la relaciéon costo — beneficio

gue le pueden proveer.

4.5 Proceso de toma de decisiones de consumo.

Todos los dias las personas toman un sin niumero de decisiones relacionadas
con todos los aspectos de su vida. Una decision consiste en la seleccion de
una opcién a partir de dos o mas posibilidades alternativas. Al proceso de
decision en el que una persona no dispone de alternativas para elegir y se ve
forzado a actuar de cierta manera se le conoce como “decision de Hobson”
(Schiffman, 2001, p.437).
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En la toma de decisiones tipicamente las personas pasan por siete etapas
principales (en Blackwell, 2002, pp.71-82):

Etapa uno: reconocimiento de la necesidad. Ocurre el reconocimiento de la
necesidad cuando un individuo siente una diferencia entre lo que percibe como
ideal y el estado real de las cosas. Se sabe que conforme las personas
recorren distintas etapas de la vida sus necesidades y habitos de consumo

cambian.

Etapa dos: busqueda de informacién. Una vez que ocurre el reconocimiento de
la necesidad, las personas comienzan a buscar informacién y soluciones para
satisfacer las necesidades no satisfechas. La busqueda puede ser interna
(recuperando conocimientos de la memoria) o puede ser externa (recolectando
informacion de amigos, familiares o del mercado). Algunas veces esta
busqueda se realiza de manera pasiva, simplemente siendo mas receptivos a
la informacion que los rodea, en tanto que otras veces entran en un
comportamiento de busqueda activo. La duracion y profundidad de la busqueda
esta determinada por variables como la personalidad, la clase social, los

ingresos y las experiencias anteriores.

Etapa tres: evaluacion de las alternativas de consumo: en esta etapa las
personas buscan respuestas a preguntas como ¢cuales son las opciones? Y
¢cual es la mejor? La forma en la que los individuos evalian sus opciones se
ve influida tanto por factores individuales como por del entorno. Como
resultado, los criterios de evaluaciébn se convierten en una manifestacion
especifica al producto de las necesidades, valores y estilos de vida del

individuo.

Etapa cuatro: compra. Después de la evaluacion de las alternativas, las
personas se mueven a través de dos fases. En la primera prefieren un
minorista de otro, la segunda involucra elecciones en la tienda, donde la
persona puede hablar con un vendedor que cambie su decision, aprovechar

descuentos 0 no encontrar lo que buscaba.
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Etapa cinco: consumo. Una vez realizada la compra, el consumo puede ocurrir
de inmediato o posponerse. La forma en la que las personas utilizan los
productos afecta lo satisfechos que se sientan con sus compras, lo que

determinara que vuelvan a adquirirlo o no.

Etapa seis: evaluacion posterior al consumo. En esta etapa las personas
experimentan una expresion de satisfaccion. Ocurre satisfaccion cuando sus
expectativas coinciden con el desempefio percibido, pero cuando las
experiencias y el desempefio se quedan cortas en comparacion con las
expectativas, sobreviene la falta de satisfaccion. Los resultados son
significativos porque las personas almacenan sus evaluaciones en la memoria
y se refieren a ellas en decisiones futuras. En esta etapa las personas se
preguntan si han tomado una buena decisién o si la pudieron haber hecho
mejor. Este tipo de interrogantes se conocen como “disonancia cognitiva”.

Mientras mas alta sea la sensacion mas elevado es el nivel de disonancia.

Etapa siete: descarte. Después del consumo, las personas tienen varias
opciones, como el reciclado o la venta. Con algunos productos las personas se
ven obligadas a disponer del empaque o la literatura del producto o del
producto mismo. En estas situaciones, los problemas y preocupaciones de

reciclaje juegan un papel en los métodos de descarte.

Figura 4. Foceso de toma de
decisiones del consumidor.

|Reconocimiento de la necesidad |

| Elsqueda de informacidn |

v

| Evaluacién de las alterativas |

v

Evaluacion posterior al consuma

v
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4.6 Niveles del proceso de decision

En situaciones de consumo en las cuales las personas toman una decision por
primera vez, las acciones deben basarse en alguna forma de resolucién de
problemas. Cuando este proceso es muy complejo, se conoce cOomo
resolucién extensa de problemas, ocurre cuando las personas no tienen
criterios establecidos para evaluar una categoria de productos. En este nivel,
las personas necesitan un gran volumen de informacién para establecer un
conjunto de criterios que le permitan juzgar los productos especificos
(Schiffman, 2001, p.438).

Luego, cuando las personas ya han establecido criterios basicos bajo los
cuales evaluaran la categoria y se presenta un grado inferior de complejidad se
denomina resolucion limitada de problemas. En este nivel, sin embargo, aun
no definen por completo sus preferencias en relacion a un grupo de marcas,

por lo que deben recopilar mas informacion (Schiffman, 2001, p.439).

Finalmente, cuando las personas ya tienen cierta experiencia en la categoria
de productos de su interés y cuentan con un conjunto de criterios basicos
establecidos para evaluar marca y productos llevan a cabo lo que se denomina
comportamiento de respuesta rutinario. En este nivel, el grado en el cual
sera extensiva la labor para resolver estos problemas de eleccion dependera
basicamente de cuan bien establecidos estén sus criterios de seleccién, lo que

implica muy poca necesidad de informacion (Schiffman, 2001, p.439).

El grado en el cual la experiencia de consumo confirma o no las expectativas,
ejerce una gran influencia en las evaluaciones posteriores al consumo que
haran las personas, pues esto definira el desarrollo de ciertas “normas de
consumo” asi como comportamientos encadenados de cierta manera

denominados “rituales de consumo”.
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Figura 5 Miveles del proceso de decision.

Zomportamiento de respussta rutinario

Criterios establecidos
de eleccidn

Resolucion limitada de problemas

Freferencias de compra
no definidas

Resolucidn extensa de problemas

Grandes cantidades
de informacidn
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METODOLOGIA

1.- Prequntas de investigacion.

- A) ¢Existe alguna diferencia entre las actitudes generadas hacia los
elementos de la situacidon persuasiva de los estimulos publicitarios
utilizados?

- B) ¢En qué medida influyen las actitudes generadas hacia los elementos
de la situacién persuasiva de los estimulos publicitarios sobre los indices

de eleccion del consumidor?

2.- Hipétesis.
- A) Respecto a la primer pregunta de investigacion:
Ho: No hay diferencia entre las actitudes generadas hacia los
elementos de la situacion persuasiva en el estimulo publicitario.
Hi: Algunos elementos de la situacion persuasiva, dentro del
mismo estimulo publicitario, pueden generar actitudes positivas y

otros negativas.

- B) Respecto a la segunda pregunta de investigacion:

Ho: Las actitudes hacia los elementos de la situacion persuasiva
referentes a los productos anunciados no ejercen ninguna
influencia sobre los indices de eleccion entre productos del mismo
segmento.

Hi: En la medida en la que un estimulo publicitario contenga un
mayor numero de elementos que generen actitudes positivas, el
producto anunciado reflejard un mayor indice de eleccion entre

productos del mismo segmento.
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3.- Variables.
Persuasion: Cualquier cambio que ocurra en las actitudes de las personas

como consecuencia de su exposicién a una comunicacion (Brifiol, 2001, p.14).

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion no personal para la
promocion de ideas, bienes o servicios de un patrocinador identificado (Kotler,
2008, p.448)

Persuasion publicitaria: Cualquier cambio que ocurra en las actitudes de las
personas hacia un patrocinador identificado como consecuencia de su

exposicion a una comunicacion a traveés de un medio no personal.

Conducta: Mientras el comportamiento se refiere al conjunto de las acciones y
reacciones habituales de un organismo al ambiente, susceptibles de una
observacion obijetiva, la conducta hace referencia a una actitud interior en la
cual se originan dichas acciones y reacciones. Se deriva de ello que la
conducta es menos descriptible y comprobable que el comportamiento
(Galimberti, 2002, p.234).

Consumo: Utilizar algun bien para satisfacer necesidades o deseos (RAE,
2010). El consumo se refiere a como, donde, cuando y bajo qué circunstancias

los consumidores utilizan los productos (Blackwell, 2002, p.6).

Conducta del consumidor: Comportamiento humano originado por actitudes
hacia el medio que estd orientado a satisfacer necesidades o deseos en

formas, tiempos, lugares y circunstancias adecuadas para el organismo.

También Roger Blackwell (2002) define el término conducta de consumo
como “las actividades que las personas efectian para obtener, consumir y

disponer de servicios” (Blackwell, 2002, p.6).

4 .- Diseiio.
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Tipo de investigacion: Dado que se pretende observar el fenbmeno de
la persuasion publicitaria y su impacto en la conducta del consumidor
como ocurre de forma cotidiana se realizé un estudio no experimental de
tipo naturalista (Shaughnessy et al. 2007, p.108) en conjunto con una
encuesta de opinion elaborada especificamente para este fin (Criag,
1987, cap.10). Esto para favorecer la validez externa del estudio pues la
evaluacion se realizé a partir de estimulos publicitarios a los que la gente
esta expuesta de forma habitual en relacién a productos multivitaminicos
colocados en el mercado mexicano.
Medicidn: Para la recoleccion de datos se utilizé una encuesta de
opinion elaborada especificamente para este fin (Anexo 1), la cual esta
disefiada en cinco partes:
= La primera para recolectar la informacion demogréfica
considerada relevante para este estudio,
= La segunda parte para recolectar informacion referente a
los indices de recuerdo de los estimulos utilizados,
= Laterceray la cuarta evalian actitudes generadas por dos
de los estimulos estudiados respectivamente y
= La quinta parte se refiere al proceso de toma de decisiones
y conducta de consumo. La codificacion para la medicion
se realizé de la siguiente forma:
o Demografia:
= Sexo: se dividié en dos bases de datos: una para hombres
y otra para mujeres. Se realizaron las estadisticas por
separado y posteriormente en conjunto para conocer la
respuesta de hombres, de mujeres y de la muestra
completa.
= Edad: La base se dividid en seis grupos de edades en
intervalos de 7 afios cada uno desde los 18 hasta los 60
aflos de edad. Se puntu6 con 1 o 0 en el intervalo
respectivo segun corresponda el rango de edad del sujeto
encuestado y posteriormente se realizo el andlisis de

distribucion de frecuencias.
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Nivel maximo de estudios: En la base de datos se anotaron
todas las opciones mencionadas en el instrumento
(primaria, secundaria, bachillerato, carrera técnica,
estudios  universitarios y  especializacién)  para
posteriormente realizar el analisis de distribuciéon de
frecuencias tanto de hombres y de mujeres asi como de la
muestra completa.

Horas al dia que ve la TV: Se dividié en cuatro rangos (<1,
1 -3, 4 -6, >7) y posteriormente se realiz6 el andlisis de
distribucion de frecuencias de hombres, de mujeres y de la
muestra completa.

Horario de audiencia: Tomando en cuenta tres horarios
(matutino, vespertino y nocturno) se realizé el andlisis de
distribucion de frecuencias de hombres, de mujeres y de la
muestra completa.

Programas favoritos: Se tomaron en cuenta nueve
opciones (noticieros, espectaculos, deportes caricaturas,
telenovelas, CONCUrsos, culturales,  documentales,
peliculas) y una opcion abierta (otros) para posteriormente
realizar andlisis de distribucién de frecuencias a dichos
puntajes para conocer los indices de preferencia.

Los siguientes cinco reactivos para habitos de expectacion
en la tv son de “si 0 no” y se puntuaron con 1 o 0 segun la
respuesta del sujeto. 1=si, 0=no. Posteriormente se realizé
analisis de distribucion de frecuencias de los mismos.
Tipos de gastos: Las respuestas se dividen en gastos
“bésicos” y “de confort” y posteriormente se obtuvieron
frecuencias de la muestra.

Personas en la misma casa: Se tomaron tres rangos (1 — 4,
5 — 8y >9) y se obtuvieron distribucion de frecuencias de
los mismos.

Personas que aportan ingresos en casa: Se tomaron tres
rangos (1, 2, >3) y se obtuvieron las frecuencias de dichas

opciones.

73



= Sistema de valores: Se muestra a los sujetos tres
enunciados que corresponden a tres tipos de orientaciones
(orientado a los valores, orientado al status y orientado a la
accion), y a los cuales los sujetos asignan un valor a cada
uno en escala ponderativa para posteriormente tomar la
opcion elegida en primer lugar para realizar analisis de

distribucion de frecuencias de dichos indicadores.

o Memoria: Esta es la Unica parte del cuestionario donde los
reactivos funcionan como una prueba de ejecucion, es decir, se
evalla la capacidad de las personas con “acierto” o “error”.
Dichos reactivos evalluan los indices de recuerdo en cinco areas
distintas: Empaque, escenas, argumentos, mensaje y slogan. Las
respuestas dadas por los sujetos se puntuaron con 1 o 0. Es
decir, 1= si la respuesta es correcta. 0= si la respuesta es
incorrecta.

o0 Persuasion (estimulo A y B que corresponden a las partes 3y 4
del instrumento respectivamente): En esta parte se utilizd una
escala de actitudes que va desde “totalmente en desacuerdo” (en
el extremo izquierdo) pasando por “desacuerdo”, “indiferente” y
“de acuerdo” hasta llegar a “totalmente de acuerdo” (en el
extremo derecho) a las cuales, para codificarlas, se les asign6 un
valor a cada opcion de la escala de la siguiente manera:

TD D I A TA

0 1 2 3 4
Posteriormente se codifico la respuesta a cada indicador con el
valor correspondiente a la respuesta de cada uno de los
encuestados y se realizo la sumatoria de los mismos para situar
dicho valor en un parametro estadistico que representa las
respuestas actitudinales hacia los estimulos de la siguiente

manera:
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400
TA
320
A
240
I
160
D
80
TD
NODICADOR

De éste modo, si la muestra utilizada en éste estudio es de N=100
sujetos y el puntaje maximo en la codificacion de las respuestas
de la escala de actitudes utilizada es de 4 puntos, por lo tanto, el
puntaje maximo en el pardmetro utilizado es de 400 puntos,
dividido en cinco partes iguales de 80 puntos cada una para dar
simetria al pardmetro, marcadas con diferentes colores para una
mejor representacion de las respuestas actitudinales de los
sujetos. Asi, los indicadores con puntajes mas altos (situados en
las areas azul y verde) representan respuestas actitudinales
positivas, mientras que los indicadores con puntajes mas bajos
(situados en las areas naranja y roja) representan una respuesta
actitudinal negativa.

Conducta de consumo: Se utilizé una escala de actitudes que se
responde y puntia de manera similar a las partes 3 y 4 del
instrumento pero que hace referencia a habitos y conducta de
consumo, asi como a niveles distintos en el proceso de toma de
decisiones. Posteriormente se realizé el mismo tratamiento que
en la parte destinada a “persuasion”, es decir, situar las
respuestas de 0s sujetos en un parametro estadistico para su
posterior interpretacion. En esta parte también hay reactivos que
los sujetos calificaron en escala ordinal (reactivos 25 y 26), los
cuales fueron sometidos a analisis de distribucion de frecuencias.
Para los reactivos de eleccién (reactivos 27, 28 y 29) los sujetos

eligieron sélo una opcion, la cuél se puntué con 1 y se realizo la
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sumatoria de los mismos para llevar a cabo el andlisis de
distribucion de frecuencias.

* La diferencia entre la parte anterior (persuasion) y ésta
(consumo) es que la anterior evalia actitudes y el proceso
persuasivo mientras que ésta Ultima evalia conductas y habitos

de consumo.

Los datos arrojados por la encuesta de opinién elaborada para este fin, en
conjunto con algunos datos de ventas de los productos en cuestion, fueron
sometidos a analisis de medidas de tendencia central, medidas de dispersion y
distribucion de frecuencias, lo cual constituyé el andlisis para llevar a cabo
algunas inferencias acerca de la calidad persuasiva de los estimulos utilizados

y su impacto en el proceso de decisiones del consumidor.

5.- Muestra.

- Proceso de selecciéon de la muestra: Para la presente investigacion se
realiz6 un muestreo estratificado. La muestra estudiada incluyé personas
de ambos sexos entre 18 y 60 afios de edad, que vivian en la ciudad de
México, pues son dichos sujetos los que representan el segmento de
consumo de los productos anunciados en los estimulos utilizados en
esta investigacion, ademas de que es necesario que hablen y sepan leer
en espafol pues la aplicaciéon del instrumento lo requiere. Por otra parte
se excluyé a sujetos menores de 18 y mayores de 60 afios de edad pues
estos grupos estan fuera del segmento de consumo, ademas de ciegos,
sordos, mudos, y analfabetas pues estos grupos dificultarian la
aplicacion, pues dicho instrumento no esta disefiado para personas con
ese tipo de necesidades. Lo que se pretendio con este tipo de muestreo
fue asegurar en la medida de lo posible la adecuada representacion del

segmento de consumo y promover la validez externa de la investigacion.

- Tamafo: Se tom6é una muestra de N=100 que representa a

consumidores potenciales compuesta por 50 hombres y 50 mujeres
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entre los 18 y 60 afios de edad, con las caracteristicas antes

mencionadas.

6.- Escenario.

Dado que se trata de un estudio naturalista, la exposicion a los estimulos se
realizé en el lugar donde comunmente los sujetos acostumbren ver television:
en sus propios hogares, recamaras, salas de espera, etc. Aunque de ésta
manera existe un sesgo por la intervencion de variables que estan fuera del
control experimental se trata de un sesgo deseable, pues se buscan las
condiciones reales a las que las personas estan sujetas de manera cotidiana al

proceso persuasivo con publicidad televisiva.

7 .- Procedimiento.

7.1- Método de seleccion de estimulos.
Los estimulos utilizados en esta investigacion consisten en siete anuncios para
la televisidn, de los cuales cuatro son de productos multivitaminicos de distintas
marcas (dos de los cuales se emplean especificamente para el estudio y dos
que se utilizardn como sefiuelos), junto con otros tres anuncios de productos de
distinto segmento (jabon, agua y jamoén) que también son usados como
sefiuelos en esta investigacion y que aparecieron al aire de manera simultanea
en tv abierta de la ciudad de México y cuya descripcion se anexa a este estudio
(anexo IlI: descripcidon de estimulos). EI método de seleccion de los estimulos
por estudiar se realizdé con base en los datos de ventas que dichos productos
arrojaron en mayo del 2008 (Valeant, 2008), eligiendo asi para este estudio al
que esta a la cabeza del segmento comercial y el que va en la cola, ya que con
esto se buscé contrastar de manera mas marcada las diferencias entre el
impacto que tienen dichos estimulos en los habitos de consumo de los tele-

espectadores mexicanos.

7.2- Aplicacién del instrumento.
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- Se reunié a los sujetos donde habitualmente ven television y de la manera en
gue normalmente lo hacen.

- Se le informd a los sujetos que participarian en un estudio para lo cual
deberian observar algunos estimulos publicitarios como normalmente los ven la
television y posteriormente deberan responder un cuestionario, aclarando que
para los fines de la investigacion lo mejor es responder de manera sincera, por
lo que no vale copiar, responder segun lo esperado u omitir respuestas y que
siguieran el procedimiento conducido por el monitor de la sesién.

- Se proporciond un cuestionario por persona, lapiz y goma para contestar.

- Se les pidi6 a los participantes que leyeran las instrucciones y contestaran
s6lo la primera parte del cuestionario la cual consiste en proporcionar datos
demograficos y que al finalizar ésta parte podian leer las instrucciones de la
segunda parte (memoria) pero no podian pasar a dicha parte hasta que el
monitor se los indicara.

- Una vez que los sujetos terminaran de proporcionar la informacion
demogréfica y leer las instrucciones de la segunda parte se les confirmaron
dichas instrucciones para eliminar dudas y se proyectaron en la television los
siete estimulos correspondientes a esta segunda parte, intercalando los
estimulos estudiados con los sefiuelos como se muestra en el anexo Il
descripcion de estimulos.

- Al finalizar la proyeccion de todos los estimulos se le pidié a los sujetos que
respondieran la segunda parte del instrumento, sin mencionarles que dicha
parte evallUa los indices de recuerdo referentes a los estimulos estudiados y se
les pidi6 que al terminar leyeran las instrucciones de la tercera parte
(persuasién) pero no pasaran a dicha seccion hasta recibir la instruccion, es
decir, que sélo leyeran las instrucciones. Esta parte requiere que para el primer
reactivo (recuerdo del empaque) se muestre una imagen que contiene los
empaques de los cuatro productos multivitaminicos anunciados sin mostrar el
nombre de los mismos. Esta imagen se muestra en el Anexo lll: empaques.

- Una vez que todos terminaron de responder a la segunda etapa del
cuestionario y de leer las instrucciones de la tercera parte se les confirmaron
dichas instrucciones para eliminar dudas y se les record6 que iban a observar
un estimulo publicitario y que no debian contestar nada hasta haber visto el

anuncio completo.
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- Se proyectd en television el estimulo correspondiente al producto estudiado A.
- Al terminar la proyeccion se le pidio a los participantes que respondieran la
tercera parte del instrumento, sin mencionarles que dicha parte evalla
actitudes generadas, elementos persuasivos y percepcion referentes al
producto A y se les dio la instruccion de que el terminar podian leer sélo las
instrucciones de la cuarta parte sin pasar a dicha parte del cuestionario hasta
gue el monitor se los indicara.

- Una vez que todos terminaron de responder a la tercera etapa del
cuestionario y leyeron las instrucciones de la cuarta, se les confirmaron dichas
instrucciones para eliminar dudas y se les recordd que iban a observar otro
estimulo publicitario y que no debian contestar nada hasta haber visto el
anuncio completo.

- Se proyecto en television el estimulo correspondiente al producto estudiado B.
- Al terminar la proyeccion del producto B se le pididé a los participantes que
respondieran la cuarta parte del instrumento, la cual evalla actitudes
generadas, elementos persuasivos y percepcion referentes al producto B y que
al terminar podian pasar inmediatamente a la quinta y ultima parte del
instrumento, (la cual evalta proceso de decision y habitos de consumo), pues
para dicha etapa ya no era necesario ver ningin anuncio.

- Conforme terminaron de responder se les retiraron los cuestionarios y se

respondieron las dudas acerca de la investigacion.

7.3- Respuesta a las preguntas de investigacion.
a) Para responder a la primera pregunta de investigacion (¢Existe
alguna diferencia entre las actitudes generadas hacia los elementos de

la situacion persuasiva de los estimulos publicitarios utilizados?):

Con ayuda del parametro disefiado especificamente para éste fin (descrito en
el numero 4 de ésta metodologia) se realizo el analisis de diversos indicadores

gue intervienen en el proceso persuasivo como lo son: variables del emisor

(simpatia, experiencia, confianza, sinceridad, fama, atractivo fisico y

similaridad), fuerza de los argumentos (relevancia, probabilidad de ocurrencia,

cantidad y novedad en la presentacion), técnica persuasiva (asombro,

adulacion, presion social, provocacion, curiosidad, personalizacion del mensaje
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0 uso de canciones y rimas) y la musicalizacion de los anuncios. Asi mismo se
realiz6 una evaluacion comparativa de los estimulos utilizados basandose en
tres modelos que representan el fendmeno actitudinal dentro de la publicidad
vinculado a la conducta de consumo: AIDA, DAGMAR y el modelo actitudinal
de C. Hovland.

b) Para responder la segunda pregunta de investigacion (¢,En qué
medida influyen las actitudes generadas hacia los elementos de la
situacion persuasiva de los estimulos publicitarios sobre los indices de

eleccién del consumidor?):

Los datos de ventas de los productos anunciados en los estimulos utilizados,
con los datos obtenidos por el instrumento en su apartado de consumo y con
ayuda del parametro disefilado especificamente para éste fin, fue posible
apreciar la relacion entre la persuasion publicitaria de los estimulos analizados
y la toma de decisiones del consumidor mediante la evaluacion de un conjunto
de variables como son: la motivacion, el proceso de toma de decisiones, e
integrando dichos conceptos en el esquema de consumo propuesto por

Lazarsfeld.

8.- Instrumentos.

- Se utilizé un cuestionario elaborado especificamente para este fin con el que
se obtuvo informacion acerca de demografia, actitudes generadas por
elementos presentes en el proceso persuasivo en los estimulos utilizados y
hébitos de consumo mediante una escala de actitudes.

- Para proyectar los estimulos publicitarios se utilizé una TV, un DVD que
contiene los estimulos utilizados y un reproductor de DVD.

- Los estimulos publicitarios consisten en siete anuncios televisivos de
productos entre los cuales se encuentran cuatro multivitaminicos de diferentes
marcas (dos estimulos por estudiar y dos utilizados como sefiuelos), y tres
anuncios mas de productos diversos que también funcionan como sefiuelos. La
manera en la que se organizaron al proyectarse fue alternando uno de

multivitaminicos con un sefiuelo de otro segmento, dejando asi los dos
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estimulos utilizados “ocultos” entre cinco sefiuelos: dos de ellos del mismo

segmento y tres de segmentos distintos.
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RESULTADOS

A continuacién se describen los resultados obtenidos en el presente estudio. La
informacion presentada esta dividida en cuatro partes como se encontraban

organizadas en el instrumento: demografia, recuerdo, persuasion y consumo.

DEMOGRAFIA

Se recolectd informacion demografica de los sujetos participantes en éste
estudio y con éstos datos se obtuvieron medidas de tendencia central y
distribucion de frecuencias para conocer las caracteristicas de la muestra

estudiada como se describe a continuacion:

. , Grupos de edades
La muestra estudiada esta (Hombres vs Mujeres)

25% 1229

integrada por 50 hombres y
20% -

6%

50 mujeres de 18 a 60 afios | ., |

@ Hombres
10%0%

B Mujeres

de edad con una media de | 1%

6%  6%gg, g%

edades de 32.3 afos. 5% 1
0% -
1 2 3 4 5 6
18-24 25-31  32-38 39-45 46-52  53-60
Grupos de edades
(Muestra completa)
40% 38%

El 58% de la muestra esta | .,

30%
compuesta  por  personas | .,

20%

20%

menores de 31 afios y el 42% | .,

LI LI L1170

9%
son mayores de 32 y menores | ., T
0%

de 60 . D18-24 m25-31 O32-38 O39-45 m46-52 m@m53-60 ‘

10%
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El grupo de personas que
afirman no ver television se
encuentra conformado en un
57% por personas entre los 18
y los 24 afios y por mayores de
32 y menores de 60 afos de

edad en un 43%

54% de la muestra presenta
estudios universitarios 0
superiores y el 46% estudios
técnicos y de bachillerato o

menores.

En un esquema comparativo la
distribucion muestra a mas
hombres que mujeres en los
de

profesional y mas mujeres que

niveles bachillerato vy
hombres en nivel técnico y de
especialidad y s6lo mujeres en

niveles béasicos de educacion.

Mientras los sujetos entre 18 y
31 afios de edad (58% de n)
muestran un nivel de estudios
principalmente de bachillerato y

profesional.

Grupos de edades
(sujetos que no ven tv)
60.00% 57.10%
50.00%
40.00%
30.00% -+
20.00% 14.30% 14.30% 14309
04 -
10.00% 0 - 0
0.00%
@ 18-24 m 25-31 0 32-38 O 39-45 m 46-52 @ 53-60 ‘
Nivel de estudios
(Muestra completa)
50% 46%
45%
40% @ Primaria
ing; : 28% ® Secundaria
O Bachillerato
25% A -
20% O Carrera Técnica
15% | Carrera profesional
0/
10% % S @ especializacion
0, 0
5% A 2%
0%
Prim Sec Bach C.tec C. prof Esp
Nivel de estudios
(Hombres vs Mujeres)
30 28
25 4
20 4 18 18
15 ] @ Hombres
10 9 B Mujeres
10 =
4
54 2 3
o Ol 1
0 4
1 2 3 4 5 6
Prim. sec Bach. C.tec. C.Prof esp

Nivel estudios de los sujetos entre 18y31 afios de edad

46.55% 46.559

1.73%

@ primaria @ secundaria O bachillerato O C tec B C prof @ esﬁ
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Por su parte los sujetos de 32 a
60 afios de edad (42% de n)
muestran un nivel de estudios
profesional y de especializacion
en un 62% y de bachillerato o

menor en un 32%.

Los sujetos que reportan no ver
television (7% de n) reportan un
nivel de 57% de estudios
profesionales o] superior,
mientras que el 43% restante
muestra estudios de primaria o

bachillerato.

El 68% de los entrevistados
aseguran pasar de 1 a 3 horas
diarias mirando tv, el 25% lo
hace mas 4 horas diarias y el
7% de la muestra reporta no

acostumbrar ver tv.

En un esquema comparativo
de horas al dia que se
acostumbra ver television no
se pueden apreciar
diferencias en las
proporciones de hombres y

mujeres de cada grupo.

50.00%

40.00% -+

30.00%

20.00% -

10.00%

0.00%

Nivel estudios de los sujetos entre32y60 afios de edad

45.20%

9.50%

21.40%
16.67%

4.80% 2.40%

‘D primaria @ secundaria O bachillerato O C tec B C prof @ esp

Nivel de estudios de los sujetos que no ventv
45 42 857 14200
40
= 25714857
25
fg TA 271429 THET 1429
10
5 U O
0
O primaria B secundaria Obachillerato O Ctec B C prof Besp
Horas al dia que ven tv
(Muestra completa)
80%
70% - 68%
60%
50%
40%
30% 22%
20%
10% A WS 3%
0% ——
OO0 mla3 OpO4a6 Omasde?
Horas al dia que ven tv
(Hombres vs Mujeres)
40
34 34
35
30
25
@ Hombres
20 | Mujeres
uj
15 11t
10 a2
5 g 21
ol il |
1 2 3 4
0 1-3 4-6 >7
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El 67%

afirma ver tv principalmente

de ésta muestra

en un horario nocturno (a
partir de las 19:30hrs), el
14% lo hace en las
mafanas (de las 6 a las
12:30hrs) y el 12% lo hace
en un horario vespertino (de

las 13 a las 19hrs).

Los tipos de producciones
con mayor popularidad para
la muestra son los noticieros y
las peliculas, siendo eéstos
dos un 52% de la preferencia

total de la muestra

Hay categorias que muestran
diferencias marcadas entre
hombres y mujeres, como por
ejemplo, mas mujeres que

hombres aceptan ver

telenovelas (en relacion de 8
a 1) y mas hombres que
mujeres

aceptan ver

80%

Horarios de audiencia
(Muestra completa)

67%

70%

60%

50% -
40%
30% -
20% -

10% -
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20% 7
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16 45
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programas deportivos (en relacién de 5 a 0).
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El 56% de los entrevistados
no acostumbran ver la

publicidad televisiva.

Del 44% de entrevistados que
si acostumbran ver television,
se muestra una proporcion
ligeramente mayor de
mujeres que de hombres pero
no tanto para hacerla

significativa.

Al cuestionarles sobre si
recordaban algun anuncio de
productos farmacéuticos el
51% recordd al menos un
anuncio pero ninguno del

segmento estudiado

60%

50%6

40%0

30%

20%

10%

0%

SAcostumbraver anuncios

comerciales

(Mmuestracompleta)

?
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No hay una diferencia significativa entre hombres y mujeres que recordaron

algun anuncio de productos farmacéuticos.

Solo el

afirman no ver television recordé

algun anuncio de

farmacéuticos pero ninguno del

segmento estudiado.

Al preguntar si recordaban el
anuncio de algun producto
multivitaminico el 44% dijo que
Si respondiendo

alternativamente con los

productos estudiados

30% de los sujetos que

productos

‘Re

80%

cuerda algun comercial de productos

farmaceuticos? (Grupo que no ve tv)

71%

60% -

40%

20%

0%

t
osi Eno

iRecuerda algun anuncio de productos

60%0

multivitam inicos ?
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t
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Un 19% de los entrevistados

ya
consumiendo algun producto

se encontraba

Actualmente usa multivitam inicos ?
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apreciar que mas mujeres que hombres se encontraban consumiendo algun

multivitaminico.

Un 20 % de los sujetos

que no ven television ya

se encontraban
consumiendo algun
multivitaminico al

momento del estudio.

Un 25% de la muestra no
consumia multivitaminicos
al momento del estudio
pero tenia en

consideraciéon hacerlo.

Un 29% del grupo que no
ve televisién afirma tener
en consideraciéon consumir
algun producto

multivitaminico.

El 60% de los
entrevistados reporta
destinar su dinero
principalmente a gastos

béasicos, como comida,

80%

¢Actualmente usa algin multivitaminico?
(grupo que no ve tv)

71%
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2904

40%
20%
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pagar impuestos, etc., mientras que el 40% restante lo hace principalmente a
gastos para su comodidad, como gastos que no son imprescindibles como

viajar, divertirse, coleccionar cosas, articulos de placer, etc.

A éste respecto parece Tipo de gastos principales
(Hombres vs Mujeres)
haber ligeramente mas
. 35 33
mujeres que hombres
o 30 - 27

reportando gastos basicos 25 23
Yy mas hombres que 20 | 17 O Hombres
mujeres reportando gastos 15 ® Mujeres
por placer con una | 0]

- - 5 N
diferencia de 6 puntos o
porcentuales en cada 1 2
caso. Béasicos Placer

_ Tipo de gastos (grupo que no ve tv)
Mientras que el grupo de

51%

personas que no ven tv | 5%
50%
parecen tener un mayor | sgy -
i 46% -
indice de gastos por placer 440/2 43%
que basicos. 42%
40% -
38%

@ Basicos m Placer

El 81% de los

encuestados reportan vivir

Cantidad de personas viviendo en la misma
casa (muestra completa)

90%
con 3 personas mas en la | g

81%

misma casa, el 17% vive 70%
60%

en grupos de 5a8ysolo |

el 2% vive con mas de 9 40%

. 30%
personas en la misma soot 17%

0%

mla4d m5a8 O mas de 9




El grupo que reporta no

ver tv parece estar
compuesto en un 86% por
de

grupos  familiares

menos de 4 personas.

Mientras que respecto a
la muestra total, en el 46%
de

personas quienes aportan

los casos son dos

ingresos para los gastos
de la casa, en el 29% de
los casos solo una
persona lo hace, mientras

gue para el 25% de los

100%

Personas viviendo en la misma casa
(grupo que no ve tv)

240,

80%

0070

60% -
40%
20%

14%

0%

0
[
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NUumero de personas que aportan ingresos en

50%

la casa (Muestra completa)

45%

40%
35%

30%

29%

25%

25%

20%

15%
10%

5%

0%

0O 3 o mas

casos son 3 0 Mas personas quienes aportan ingresos

Se puede observar que el
57% de los entrevistados se
inclinan hacia un sistema de
valores orientado a los
principios, el 42% orientado
a la accion y solo el 1%

orientado al status

60%

Sistema de valores (muestra completa)

57%

50%

40%

42%

30%

20%

10%

1%

0%

@ Principios | Status

O Accion
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No hay diferencias Sistema de valores (Hombres vs Mujeres)
significativas entre grupos | 3 20
30 27
por género en la orientacion | , | 2
al sistema de valores. 20 1 @ Hombres
15 +— ® Mujeres
10 +—
54 1 0
0 —
1 2 3
Orientado alos principios Orientado al status Orientado alaaccién
Sistema de valores
El grupo de personas que (grupo que no ve tv)
. .., 57%
afirman no ver television 60%
50% A304

muestran una orientacion 40%

primordialmente hacia los | 39%

20%

valores y la accion. 10% - 0

0%

O Valores @ Status 0O Accion

RECUERDO

Se cuestiond a los sujetos acerca de elementos contenidos en los estimulos
referentes a escenas, argumentos, empaque, mensaje Yy slogan. Las
respuestas fueron codificadas segun el estimulo expuesto para posteriormente
someterlas a un andlisis de distribucion de frecuencias por grupos. Esta es la
Unica parte del instrumento que funciona de manera similar a una prueba de
ejecucion, pues las respuestas dadas por los sujetos solo pueden ser

calificadas como correctas o incorrectas.
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En el recuerdo de escenas
solo un 18% de los sujetos
recordo correctamente
todas las escenas de los
estimulos utilizados, un
73% recordd de manera
parcial y hubo un 9% que
no recordd nada de lo que

estuvieron expuestos.

El estimulo que tuvo un
mayor indice de recuerdo
de escenas fue el anuncio
de Bedoyecta con un 75%,
mientras que los demas
productos tienen un indice
de recuerdo muy similar,

en promedio del 44%.

80%

Recuerdo de escenas

70%
60% -
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40% +
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son similares entre .
5

Recuerdo de escenas por estimulo
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observado en la respuesta general.

En el grupo de

personas que afirman

Recuerdo de escenas por estimulo
(sujetos que no ven tv)

57% 57%

no ver tv so6lo un | 60%
50%

sujeto recordd | 0% |

30% -
correctamente todas ’

20%
las escenas de los | 10% 1

0%
estimulos utilizados,

cinco de ellos

@ Bedoyecta m Pharmaton O Biometrix 0 Centrum

recordaron de

manera parcial y hubo uno mas que no recordo nada de los estimulos a los que

estuvieron expuestos. Los indices de recuerdo para cada estimulo son

similares en estos sujetos, alrededor del 50%

Para el recuerdo de

los argumentos un

Recuerdo de argumentos

90%

Q920,
0z7/0

8% de los | 8%
70% -

entrevistados  pudo | 9%
50% -

recordar todos los | 40% 1
30%

argumentos 20%
10%

% 10%

1

expuestos, mientras 0%

gue un 82% de la

@ Completo o Parcial m Ninguno

muestra recordd de

manera parcial y el 10% no pudo recordar ninglin argumento correctamente.

El estimulo con el grado
mas alto de recuerdo de
argumentos fue el anuncio
de Centrum con un 71% del
total de los entrevistados,
seguido por los de
Pharmaton y Biometrix con

un 39% y Bedoyecta con un

80%

Recuerdo de argumentos por estimulo

70%

1%

60% -
50%

40% -
30% -
20% -
10%

39% 39%
25%

0%

@ Bedoyecta m Pharmaton 0O Biometrix O Centrum
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25%.

Una proporcion ligeramente
mayor de hombres que de
mujeres (alrededor del 8%
mas en hombres que en
mujeres) recordaron los
argumentos de los

estimulos expuestos.

En el grupo de personas
gue afirman no ver tv se
puede apreciar que sélo un
sujeto recordd
correctamente los
argumentos de cada
estimulo, 6 de ellos lo

hicieron de manera parcial

Recuerdo de argumentos por estimulo
Hombres vs Mujeres

50

40 1

30

30 @ Hombres
20 19 22

20 | 17

17 ® Mujeres

10

1 2 3 4

bedoyecta Pharmaton Biometrix  Centrum

Recuerdo de argumentos por estimulo
(sujetos que no ven tv)

80% 71%
57% 57%

60% -

40% -

20% 14%

0% -

@ Bedoyecta m pharmaton O Biometrix 0O Centrum

pero no hubo ninguno que no pudiera recordar los argumentos. El recuerdo de

los argumentos de los estimulos publicitarios de Pharmaton, Biometrix y

Centrum son muy similares, alrededor del 62%, sin embargo solo un sujeto

pudo recordar correctamente los argumentos del anuncio de Bedoyecta

En el recuerdo de la imagen
del empaque un 67% de los
entrevistados relaciono
correctamente todas las
imagenes de empaques con
el nombre del producto, un
32% logr6 una relacion

parcial mientras que solo un

Recuerdo del empaque

80%
70%
60%
50% -
40% - 32%
30%
20% -
10% - 1%

0%

67%

o Completo o Parcial  mNinguno
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1% no relaciond ninguno.

El empaque de Centrum fue
el mejor recordado con un
94% del indice de recuerdo,
de

y

seguido por el

Bedoyecta, Biometrix

Pharmaton en ese orden.

En éste caso los indices de
recuerdo en hombres vy
mujeres son muy similares y
mantienen las posiciones

gue muestran en la

respuesta general.

En el grupo de personas
que no ven television sélo
relacionaron

dos sujetos

correctamente todas las
imagenes de empaques con
el nombre del producto, 5
de

manera parcial y no hubo

sujetos lo hicieron

Recuerdo del empaque por estimulo

94%

100%

80% -

60%

86%

40%

20%

0%

76%
69%

@ Centrum ® Biometrix 0O Pharmaton 0O Bedoyectal

Recuerdo del empaque por estimulo
(Hombres vs Mujeres)

60
50 -
40 -
30 -
20 -
10 1

48 46

1
Centru

45
41
38 38 35 34
@ Hombres
| Mujeres
2 3 4
m  Biometrix Pharmaton Bedoyecta

Recuerdo del empaque por estimulo
(sujetos que no ven tv)

80%

60% -

57% 57%

43%

40%

20% -

0%

‘ @ Centrum @ Biometrix O Pharmaton O Bedoyecta ‘

ninguno que no recordara los empaques. El empaque de Centrum fue el mejor

recordado por éste grupo.

la
del

mensaje un 32% de los

Respecto a

comprension
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

entrevistados  mostro

tener claros todos los

Comprension del mensaje

65%

32%

@ Completo o Parcial m Ninguna

OT




mensajes, un 65% lo hizo de manera parcial y un 3% no comprendié ninguno

El estimulo que
favoreci6 mayormente
a la comprension del
mensaje fue el anuncio
de Centrum con un
53% de los
encuestados, seguido

por los de Biometrix y

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Comprension del mensaje por estimulo

23%

33%

26% 250%

@ Centrum m Biometrix O Pharmaton O Bedoyecta m Todos

Pharmaton con un 25%

y Bedoyecta con un 14% de los entrevistados.

En todos los casos hay
un indice ligeramente
mayor de hombres
que de mujeres en la
comprension  correcta
del mensaje de los

estimulos

Comprension del mensaje por estimulo
(Hombres vs Mujeres)

17 17 18

{15
— @ Hombres
| Mujeres

1 2 3 4 5

Centrum Biometrix Pharmaton Bedoyecta Todos

En cuanto al recuerdo del
slogan, el 23% de los
entrevistados recordaron
correctamente el slogan
de todos los estimulos
expuestos, el 64% recordo
de manera parcial y solo
un 13% no pudo recordar

ninguno

Recuerdo del slogan

70% 64%

60%

50% -

40%

30% - 23%

20% 3%

.
0%

Recuerdo del slogan por estimulo

90% 80%
80%
70%
60% 29%
50% - 7
40% 1 5% 33%
30%
20% 1
10%
0%

@ Bedoyecta ® Biometrix O Centrum 0O Pharmaton‘




El slogan mejor recordado fue el de Centrum con un indice del 80%, seguido

por biometrix con 49%, Bedoyecta con 38% y Pharmaton con 33%.

El slogan de Biometrix y

Centrum parecen ser

mayormente  recordados
por los hombres y el de
muestra

Bedoyecta un

mayor indice en las
mujeres mientras que el
de Pharmaton es similar

en ambos grupos.

Recuerdo del slogan por estimulo
(Hombres vs Mujeres)

50
40 +
30 4
20 4

10 A

23

1

Bedoyecta

41 59
30

1617

2 3 4

Biometrix ~ Centrum  Pharmaton

@ Hombres
B Mujeres

En el grupo de

personas que afirman

no ver tv 3 sujetos

(43%) mostraron
recordar
correctamente el

slogan de todos los
estimulos, 3 mas

(43%) lo hicieron de

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Recuerdo del slogan por estimulo

(sujetos que no ven tv)

teled/i]

43%

57%

43%

‘ O Bedoyecta m Biometrix O Centrum O Pharmaton ‘

manera parcial y s6lo uno (14%) no recordd ninguno, siendo el de Centrum el

mas recordado (6 de cada 7) seguido por el de biometrix (4 de 7) y Bedoyecta y

Pharmaton (3 de 7 veces cada uno).
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PERSUASION

Los reactivos de ésta parte consisten en una serie de enunciados, los cuales
los sujetos calificaron con una escala de actitudes. Posteriormente para
codificar las respuestas de los sujetos se asigné un valor a cada opcion de

dicha escala de la siguiente manera:

Totalmente en Desacuerdo Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente de Acuerdo

0 1 2 3 4

De acuerdo a ésta escala la suma de los puntajes dados por la muestra a cada

indicador se pueden situar dentro de un pardmetro como el siguiente:
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400
TA
320
A
240
I
160
B
80
D
MNDICADOR,

Donde las areas azul y verde corresponden a las actitudes positivas, la amarilla
a la indiferencia y las areas roja y naranja a las actitudes negativas. Ademas
para algunos indicadores fue necesario realizar analisis de distribucion de
frecuencias.

De acuerdo a éste analisis los resultados para los estimulos publicitarios

analizados “A” y “B” (Biometrix y Pharmaton) son los siguientes:

Dentro del modelo AIDA AlDA Biometrix - Pharmaton
P Muestra completa

observamos que los A

puntajes dados por la
muestra para el estimulo
publicitario  Biometrix vy

Pharmaton

respectivamente son de

Atencion Interés Deseo Accidn

205 y 221 puntos en

atencion, 235 y 218 en interés, 92 y 68 en deseo y 51 y 58 respectivamente
como se muestra en la gréfica. Esto significa que, en ambos casos, los

indicadores de atencion e interés reflejan una respuesta apatica en los
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espectadores, mientras que hay una respuesta actitudinal negativa ante la

generacion de deseo del producto y conversion de las actitudes en accion.

A éste respecto la respuesta
no difiere tanto en la
comparacion entre hombres
y mujeres asi como en la

respuesta general de la

muestra ni entre los
estimulos publicitarios
estudiados.

El andlisis de las respuestas
actitudinales del grupo que
no ve tv son similares para
ambos estimulos publicitarios
y muestran una respuesta
negativa ante el grado de
atencién que pudiera generar
el estimulo (una media de 6

puntos para éste grupo en

AIDA Biometrix
_Ho_r_rjb_n_as vs Mujeres
200
TA
160
A
120
&0
D
40
TD
0
Atencidn Interés desén Accidn
AlDA Pharmaton
Hombres vs Mujeres
200
TA
160
A

120

80

40
D

Interés Deséo Accidn

Atencion

100



dicho indicador de AlDA Biometri - Pharmaton

Grupo que no ve by

ambos estimulos), a8

una respuesta T4
apatica ante el =

interés  generado |15 g
(con una media de l

15 puntos) y al igual the D
gue la muestra | 5B

general, una 5 0
respuesta b s Dezen Accitn

totalmente negativa

ante la generacion del deseo del producto (con una media de 5 puntos por
ambos estimulos) y como consecuencia una actitud negativa ante la conversién

de dichas actitudes en conducta (4 y 2 puntos respectivamente en la escala).

En la primera fase ) :
DAGMAR Biometrix - Pharmaton

del modelo 400 Muestra completa

DAGMAR TA

(conocimiento) los 320

sujetos de la | 540

muestra general

asignaron 269 vy 160

274 puntos a los | gp
estimulos Biometrix

y Pharmaton

1Conocimientn  3Conviccian 4 Accitn

respectivamente, lo

gue en ambos casos indica una respuesta afirmativa ante el grado de
conocimiento del estimulo y el producto anunciado. Dicha respuesta es la
misma para ambos estimulos cuando se comparan las respuestas dadas entre
hombres y mujeres para ambos estimulos. Sin embargo el grupo de sujetos
que no ven tv muestra una respuesta negativa ante el conocimiento de los

estimulos utilizados.
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En la segunda fase del
DAGMAR

(comprension),

modelo
como
se ha mencionado en
el apartado de
memoria, el 32% de los
entrevistados  mostro
tener claros todos los
mensajes mientras que
s6lo el 3% no

comprendidé ninguno.

El mensaje que fue
comprendido por un
mayor numero de

personas fue el del

estimulo centrum
(53% de los
entrevistados), el

mensaje que menor

numero de personas

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Comprension del mensaje

65%

32%

20,
o70

I 0000

@ Completo

o Parcial

m Ninguna

60%

Comprension del mensaje por estimulo

50% -

53%

40%
30% -
20% H
10% -

0%

26% 25%

33%

14%

‘ @ Centrum m Biometrix O Pharmaton 0 Bedoyecta m Todos ‘

comprendié fue el de el estimulo Bedoyecta (14% de los entrevistados)

mientras que los estimulos estudiados, biometrix y Pharmaton, se encontraron

en medio de los otros dos (26% y 25% respectivamente).
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En la tercera fase del modelo DAGMAR Biometrix - Pharmaton
o Muestra completa
DAGMAR  (conviccion) se | 400

puede apreciar que hay una | a0

respuesta actitudinal | .,

totalmente negativa tanto de -~

hombres como de mujeres,

. a0
para ambos estimulos por

igual, 88 'y 92 puntos

1Conacimienta 3 Conviccidn 4 Accidn

respectivamente. Como

consecuencia, en la cuarta y ultima fase del modelo DAGMAR (accion) se
puede apreciar en todos los sujetos una actitud totalmente negativa para llevar
a cabo la accion que el estimulo pretende incitar, dicho indicador es calificado

con no mas de 58 puntos para ambos estimulos por la muestra general.

Segl'Jn el modelo de cambio Hovland Biometrix - Pharmaton

Muestra completa

actitudinal propuesto por C. | 4™
Hovland en si primera fase es | %0
posible apreciar que no existe | 0
un gado significativo de | 180

exposicion de los sujetos al | =0

mensaje de los estimulos

1 Exposicidn 4 Aceptacion 5 Retencidn 6 Conducta

Biometrix Y Pharmaton, ya

gue muestran puntajes de 205 y 221 puntos respectivamente.

Asi mismo existe en la muestra una

¢Consideraconsumir un Multivitaminico?
(Hombres vs Mujeres)

baja predisposicion a prestar atenciéon

45

a los estimulos de ésta indole, | I
segunda fase del modelo Hovland, 22
pues soOlo un 25% de la muestra | #® & Hombres
20 1 B Mujeres
considera consumir algin | 5 13
10 -
multivitaminico de los cuales 11% son 5 ¢
0 T
hombres y 14% son mujeres, entre los 1 2
si No

cuales se encuentran 2 sujetos,

ambos mujeres, del grupo de personas que no ven tv.
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Segun una gréfica

comparativa, es posible
apreciar que las respuestas
son muy similares entre los
grupos de hombres y mujeres
respecto a todas las fases del
modelo propuesto por
Hovland para los estimulos de
ambos productos estudiados

en la presente investigacion. .

Como se ha mencionado
anteriormente, la
comprension de los mensajes

de los estimulos utilizados

(tercera fase del modelo
Hovland) se inclina
principalmente hacia el

mensaje del estimulo centrum

200

Hovland Biormetrix.

hombres vs Mujeres

TA
160
A
120
a0
D
40
o
a
1 Exposicion 4 Aceptacidn 5 retencion B Conducta
Hovland Pharmaton
Hombres vs Mujeres
200
TA
160
A
120
|
g0
D
40
TD
1]

1 Exposicidn 4 Aceptacion & Retencidn B Gonducta

Comprension del mensaje por estimulo

60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

3%

33%

26% 25%

14%

@ Centrum m Biometrix O Pharmaton 0 Bedoyecta m Todos

incluso en los sujetos que no ven tv. mientras que la comprension de los

mensajes de los estimulos utilizados (Biometrix y Pharmaton) se encuentran

alrededor del 25% de los sujetos de la muestra.
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En la cuarta fase del

Haovland Biometrix - Pharmaton

modelo Hovland se - Muestra completa

muestra  una  actitud A
negativa ante la 320 A
predisposicion a aceptar el = |
mensaje por parte de los | '* 0
sujetos hacia ambos | 55

estimulos. Y aunque hay

1 Exposicidn 4 Aceptacion 5 Retencidon B Conducta

un grado relativamente

alto en la retencién de los estimulos Biometrix y Pharmaton (269 y 274 puntos
respectivamente), excepto en quienes no ven tv, esto no parece incidir en la
conversion de dicho indicador en conducta, pues el indicador “conducta”
muestra una respuesta actitudinal completamente negativa por parte de los

sujetos entrevistados.

En cuanto a las variables del emisor los sujetos evaluaron siete caracteristicas
distintas de las fuentes del mensaje, el primero de ellos, “simpatia”, obtuvo
puntajes de 243 y 244 puntos para los estimulos A y B respectivamente por

parte de la muestra general, otras variables del emisor como la credibilidad

(con base en la Wariahles del emisor Biometrix - Pharmaton
experiencia 400 Muestra completa

o TA,
atribuida al
emisor), A
confianza (la |
competencia

O

para hablar de
algo), sinceridad 1D
(que procura no Simpatia E;Epdﬁt Conf.  Sinc.  fama  Atractiv Similaridad

engafar) y fama
(percepcién de que el emisor pertenece al medio social), el atractivo fisico y la
percepcion de similaridad muestran puntajes que reflejan actitudes
completamente negativas hacia el emisor indistintamente del estimulo en

dichas variables tanto por hombres como por mujeres y por los sujetos que no
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ven television. Este indicador hace referencia a la evaluacién general que los
espectadores hacen del estimulo y en ningln caso se muestra una respuesta
positiva ante dicho indicador pues en todos los casos se muestra una
respuesta apatica por parte de los observadores ante dichos estimulos. En
otras palabras, los emisores no son percibidos como figuras creibles,
confiables, sinceras ni famosas, percepcién que en un momento dado se vera

reflejada en una persuasion mermada.

La respuesta actitudinal es Variaﬂ;ibﬂE\,r:Emmx
muy similar entre hombres y "
mujeres hacia las variables .
del emisor en los estimulos
publicitarios utilizados en la
presente investigacion. TDD
Simpatia E;Tf.,as.ftrib_ Confianza  Sincetidad  Fama Atractivo  Similaridad
WYariables del emisor. Pharmaton
A e Mhieice
TA
A

D

Simpstia - Cred. ¥ Confienza Sinceridad  fama Aractivo  Similaridad
Exp. atrik
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Para evaluar el fenbmeno de la
polarizacibn se comenzd con una
pregunta introductoria para saber si
los encuestados consumian ya algun
producto del segmento estudiado
antes de ver los anuncios, a lo cual
la respuesta general de la muestra
fue negativa (81% de la muestra no
consume ninguno), esto permitio
observar posteriormente, de manera
mas clara y breve, el efecto de los
estimulos publicitarios, pues la
respuesta a la siguientes preguntas
5 y 23),

polarizacién/despolarizacion,

(reactivos que eval

la

SActualmente usa multivitaminicos?
(muestracompleta)

90%

81%

80%

70% -

60%

50% -

40%

30%

19%
20%

10%

0%

‘ @ si mNo ‘

Gan ya propiamente el efecto

de

cual también fue negativa (64 y
46 puntos para el estimulo Ay el
estimulo B

respectivamente). Es decir, los
estimulos no

provocaron un

cambio actitudinal evidente o

inmediato en los espectadores

Fuolarizacion Biometrix - Pharmaton
Muestra completa

400
TA

320
_ A
I

160
D

50
TD

introductoria

Pal. DCesp.
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Al evaluar el tipo de mensaje de

los estimulos, el indicador
“racional” muestra puntajes de 116
para el estimulo A y 43 puntos
para el estimulo B, mientras que el
indicador  “emocional” muestra
puntajes de 188 para el estimulo A
y 117 puntos para el estimulo B.

Esto quiere decir que ambos

reflejan respuestas actitudinales
negativas ante ambos indicadores,
es decir no hay evidencia de un
impacto notable por parte de
ninguno de estos mensajes, ya sea
gue se apoye en datos duros o
apele a los sentimientos de los
espectadores, pues ningln caso es
percibido con una respuesta plena
en dichos indicadores tanto en
hombres como mujeres y de igual

manera en el grupo que no ve tv.

El grado de exposicion percibida hacia

los estimulos utilizados

ligeramente mayor para el estimulo B
(221 puntos) que para el estimulo A (205
puntos) sin embargo en ambos casos la
percepcion de exposicion de ninguna

manera es sobresaliente sino mas bien an

mediano.

Tipo de mensaje Biometrix - Pharmaton
Muestra completa

400
TA
320
I
240
|
160
D
a0
TD

Emocional

Racional

Tipo de mensaje Biometrix - Pharmaton
Grupo gque no ve tw

=28

Facional Emocional

resulta ser

Exposicion Biometrix - Pharmaton
400 Muestra completa

TA
az20

A
240

I
160

O

TD
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En la evaluacion que se hace de la fuerza de los argumentos se observa que
hay una respuesta actitudinal negativa ante la relevancia del mensaje (107

puntos para ambos

Fuerza de los argumentos Biometrix - Pharmaton

estimulos). Respecto a la | 4mpg Muesta camplets

. . TA
claridad del mensaje uno | si0

de los estimulos utilizados -

como sefiuelo parece ser |

el mayormente s

TD

comprendido  por los

Sujetos de la muestra, Relevancia deseabilidad probabilidad Cantidad  Movedad

Centrum con 53% de los

sujetos que comprendieron correctamente el mensaje, mientras que los
estimulos analizados se encuentran alrededor del 25%. La deseabilidad de las
consecuencias expuestas por el mensaje “A” obtuvo 158 puntos en la escala
mientras que el mensaje de “B” obtuvo 191 puntos, colocando ambos mensajes
en un concepto de indiferencia. En cuanto a la probabilidad de ocurrencia, los
estimulos “A” y “B” obtuvieron 185 y 177 puntos respectivamente colocandolos
en una respuesta actitudinal apética por parte de la muestra total, tanto por

hombres como por mujeres y

Fuerza de los argumentos Biometrix - Pharmaton
Grupo que no we bty

el grupo de sujetos que no |z
ven television por igual. La
respuesta actitudinal muestra
que hay una baja percepcion
de argumentos en ambos

estimulos por la muestra

general 71 y 39 puntOS para Relevancia Deseab. Frob. Cantidad  MNovedad

el estimulo *“A” y “B”

respectivamente, mientras que el grupo de sujetos que no ven tv muestra una
percepcion nula en la dificultad para percibir la cantidad de mensajes
expuestos por el estimulo “B”. Por otra parte la muestra evalué con 79 y 68
puntos (estimulos “A” y “B” y respectivamente) la novedad de los argumentos
presentados, la respuesta no difiere tanto en hombres como en mujeres ni para

la muestra de sujetos que no ve television.
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Respecto a la apelacion publicitaria (o técnica persuasiva) utilizada en los
estimulos estudiados, es decir, la forma en la que el estimulo publicitario

pretende “convencer” a los espectadores se evaluaron siete formas distintas en

las cuales se Técnica persuasiva  Biometrix - Pharmaton
Muestra completa

encontraron los | 400
siguientes resultados:
La “adulacion” del

espectador gener6 una

respuesta actitudinal

apatica en la muestra

general por parte del

estimulo “A” (177 Asombro Adulac. Pres. Soc. Provoc. Curiosidad Pers. Leng.

puntos), mientras que el
estimulo “B” generé6 una respuesta actitudinal negativa respecto a éste
indicador en la muestra general. Por otra parte los indicadores asombro (130 y
119 puntos), presion social (27 y 36 puntos), provocacion (142 y 90 puntos)
curiosidad (159 y 150 puntos), personalizacion del mensaje (108 y 134 puntos)
y uso del lenguaje (168 y 150 puntos) reflejan actitudes negativas generadas
por los estimulos “A” y “B” respectivamente, tanto en la muestra general como

en todos los grupos comparados.

La evaluacion del audio de los estimulos publicitarios analizados muestra que,

segun la teoria de la excitacibn musical, el audio del estimulo “A” tiende a

generar mayormente un

. Excitacion Musical Biometrix - Pharmaton

estado de tranqullldad, Muestracomp|eta
mientras que el del estimulo | 66
. . . . ., 60
B” se inclina a la activacion | ., &
;. . 40 O Biometrix
fisica. Sin  embargo hay | 5 s o B & Pharmaton

.z . 20
también un porcentaje notable | ;| & , ]

: o 0 =

de sujetos que ni siquiera 1 2 3 4
notaron diChOS elementOS en Muy desganado Tranquilo No la not¢é Me activa
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los estimulos: 21% en “A” y 28% en “B”. Dichas respuestas no difieren entre los

grupos de hombres y mujeres y se acentian mas en el grupo de personas que

no ven tv.

Por otra parte, la teoria de la asociacion musical muestra que el estimulo “A”

evoca mayor mente
emociones como la alegria 'y
en menor medida
emociones como la ira. De
igual modo el estimulo “B”
evoca mayormente
emociones como la alegria 'y
menor mente emociones
como la tristeza. Aunque

hay un 23% de sujetos que

Asociacién Musical Biometrix - Pharmaton
Muestra completa

60
50

48

40 |
30

20

10 |

1 2 3 4 5

Miedo Sorpresa Aversion Ira Alegria Tristeza ninguna

L

@ Biometrix
m Pharmaton

1271

° [l

6 7

aseguran no sentir ninguna emocién evocada por dichos estimulos y un 29 %

de sujetos que dicen sentir aversion hacia dichos estimulos.
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CONSUMO

Al igual que en el apartado “persuasion” los reactivos de esta parte consisten
en una serie de enunciados los cuales los sujetos calificaron con una escala de
actitudes la cual se codificé y se trasladé a un parametro estadistico de la
misma manera que se hizo anteriormente. Ademas, algunos reactivos tuvieron
gue ser sometidos a andlisis de distribucion de frecuencias para su mejor

interpretacion.

De acuerdo a éste analisis los resultados para el proceso de toma de

decisiones de consumidor y hdbitos de consumos son los siguientes:

Segun el esquema de toma de decisiones propuesto por Paul Lazarfeld, dentro

de las variables externas, el efecto de la exposicidbn es evaluada por los

sujetos con 108 puntos y

) ) LAZARFELD
la influencia de los | ,q

] . "
estimulos publicitarios con =

137, lo que se traduce i
como una  respuesta I
actitudinal negativa ante D
dichos indicadores, sin s

cambios significativos en

Exposicidn Influencia Predisposicidn  Mativacidn

las  respuestas  entre
hombres y mujeres o el grupo de personas que no ve tv. Por otra parte, dentro
de las variables internas, la predisposicion hacia el consumo de productos
conocidos obtuvo un puntaje de 284 puntos y la motivacion como un elemento
dindmico de la conducta 326, esto es una respuesta actitudinal positiva ante
dichos indicadores, de manera similar en los grupos de hombres y mujeres y en

guienes no ven television.
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Para indagar acerca de la motivacion del consumo se evaluaron dos corrientes:
la jerarquia de necesidades de Maslow y la teoria motivacional que se propone
desde el area de la mercadotécnia. A éste respecto en la teoria motivacional de
Maslow ligado el consumo de los productos anunciados los sujetos de la

muestra asignaron un total de 128 puntos en el primer nivel de la jerarquia

(necesidades

fisiol6gicas), 181 - MASLOW

puntos al nivel de TA
necesidades de . A
seguridad, 26 puntos 2w |
en necesidad de |'80 .
afiliacién, 20 puntos a | 8o

necesidades de 0 e
reconocimiento social, Fis. Seq. Adil. Rec. Soc. Autosatisf. Comfort.

106 puntos a las necesidades de autosatisfaccion y 253 puntos en el nivel de
autorrealizacion. Esto quiere decir que la respuesta actitudinal reflejada por los
miembros de la muestra es que no consideran el consumo de productos
multivitaminicos como una necesidad basica, muestran una respuesta apatica
ante la forma en que dichos productos pueden impactar en el desempefio de su
vida, definitivamente no relacionan el consumo de éste tipo de productos con
efectos de afiliacibn o reconocimiento social ni como una manera de obtener
una satisfaccioén personal, aunque si ubican dicho consumo ligado a un nivel de
autorrealizacién personal en donde se busca el confort. Esta respuesta es

similar tanto en hombres como mujeres y en los sujetos que no ven tv
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Por su parte, en la evaluaciébn que hace la mercadotecnia acerca de la

motivacion la respuesta de los sujetos es de 135 puntos en evitar un problema,

121 en evitar una pérdida, 119 en obtener una ganancia, 20 en reconocimiento

social y 253 en comodidad y placer. Esto quiere decir que hay una evaluacion

actitudinal negativa hacia
éste tipo de productos en
cuanto a las primeras
cuatro categorias
motivacionales, es decir,
no son percibidos como

fuentes potenciales para

evitar un problema o una

Motivacion Mercadotecnia

Evitarun  Evitaruna  Obteneruna Rec. Soc.  Comfort
Problema  Pérdida Ganancia

pérdida ni obtener una ganancia o reconocimiento social, aunque si como un

producto relacionado con la comodidad y el confort. Dicha respuesta no varia

entre hombres y mujeres o los sujetos que no ven television.

En la evaluacion al proceso de toma de decisiones ligado al consumo de los

productos anunciados, el reconocimiento de la necesidad obtuvo un puntaje de

269, la evaluacion de las
alternativas 265 puntos y la
disonancia  cognitiva 65
puntos. Es decir, se refleja
una alta tendencia a saber
especificamente el producto
gue satisfaga la necesidad y a
evaluar alternativas, mientras
que, en éste segmento

especifico, la busqueda de

240

160

80

Proceso de decision del consumidor

TRec.dela 3 Evdelas B Disonancia
nececidad alternativas Cognitiva

informacion muestra que un 72% de los entrevistados prefiere recibir

informacion del medico, mientras que un 21% lo hace de la farmacia, un 5%

pregunta a amigos y solo el 1% se basa en la publicidad.
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Asi mismo, la evaluacion general que se hace acerca de la disonancia cognitiva
es de 85 puntos, lo cuél

. L. Etapa 2 del proceso de decision del consumidor:
refleja un grado minimo de Busqueda de la informacion

dicho efecto posterior a la |

compra. Tanto hombres | 7o%

2%

. 60% -
COMmO mujeres se muestran S0

una actitud positiva ente el | ao%

reconocimiento de la | 3% 21%
20%

necesidad aunque l0S | 100 | %

1% I 1%

hombres de la muestra 0%

1.Farm. 2. Publicidad 3. Aimigos 4.Doctor 5.Ninguno

reflejan una tendencia a la

evaluacion de las
alternativas ligeramente mayor que las mujeres. La disonancia cognitiva
muestra puntajes bajos tanto en hombres como mujeres y en el grupo de

sujetos que no ven television.

Se observa también que hay una tendencia del 64% de los encuestados a
tomar éste tipo de

decisiones de consumo Tipo de decisién de consumo
(Hombres vs Mujeres)

de una manera
40
totalmente  planeada, | . 34
30
mientras que el 4% | 301
25
toma decisiones hasta | 2| 17, @ Hombres
15 | | Mujeres

el momento de Ila

10
S

compra. A éste 51 1
p 0

respecto parece haber 1 2 3

Tot. Plan Parc. Plan No Plan

un indice ligeramente

mayor de mujeres que
planean las decisiones de compra y un indice mayor de hombres que no lo
hacen. Por su parte los sujetos que no ven tv muestran una tendencia a las

decisiones no planeadas, sin embargo éste item debe ser cuestionado
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seriamente pues casi la mitad de éstos sujetos no respondieron la pregunta por

lo que dicho reactivo se eliminé para aquellos sujetos

Respecto al

de

opinioén, los nucleos

liderazgo

60%

Liderazgo de opinién
(Grupos de referencia)

familiares
representan el 51%
del

grupos

los
de

referencia, seguido

indice de

0%

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

51%

28%

14%

1%

por la pareja vy
amigos con 28% y

14%

4%

2%

O Amigos B Familiares O Pareja O vecinos @ Publicidad @ Ningun

LO |

respectivamente, asi mismo la publicidad muestra un indice del 4% de eleccion

como grupo de referencia para las decisiones de consumo.

Existe también una

respuesta actitudinal
negativa hacia las compras
de

puntos),

tipo compulsiva (124
(62
y (137

puntos), mientras que las de

impulsiva
puntos) moral
tipo racional (322 puntos)

reflejan  una  respuesta

Tipo de comprador

hloral

Campulsivo

Impulsivo

322

Racional

actitudinal positiva. Dicha respuesta es similar entre hombres y mujeres y entre

los sujetos que no ven tv
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Hay una tendencia general

ligeramente cargada hacia
percibirse como sujetos sobre
267

que

estimulados, puntos,

mientras la
“subestimulacion” muestra una
respuesta actitudinal apética,
179 puntos. Dicha respuesta se
acentua en el grupo de mujeres
mientras que el grupo de
hombres y personas que no

ven tv muestran una respuesta

aplanada hacia la percepcion de estimulacion.

Finalmente, la muestra

general refleja una respuesta
actitudinal negativa hacia el
34

puntos, dicha respuesta es

deseo de innovacion,

similar entre hombres vy
mujeres se acentla en los

sujetos que no ven tv

Nivel de estimulacion
400
TA
220
A
240
179 !
160
C
20
ToD
0
Subestimulado Sobreestimulado
Deséo de innovacion
400
TA
azn
- A
240
I
160

20
0

C
TD
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DISCUSION

En el proceso persuasivo intervienen variables que corresponden al emisor,
mensaje, receptor canal, contexto e intencion. De dichas variables, las
inherentes a la publicidad son las del emisor, el mensaje y la intencion, las
cuales a su vez pueden ser descompuestas en otros elementos que las
componen. En éste punto surge una duda: ¢Existe alguna diferencia entre las
actitudes generadas hacia los elementos de la situacién persuasiva de los
estimulos publicitarios utilizados? Partiendo del supuesto de que “algunos
elementos de la situacion persuasiva dentro del mismo estimulo publicitario
pueden generar actitudes positivas y otros negativas” se realiz6 una evaluacion
de los elementos que componen dichas variables para conocer las areas de
oportunidad que los anuncios para la television tienen en el proceso

persuasivo.

Como menciona Brifiol (2001), al emisor de cualquier situacion comunicativa se
le pueden atribuir caracteristicas como simpatia, experiencia, confianza,
sinceridad, fama, belleza o similaridad. Sin embargo, como se observa en el
presente estudio, que dichas caracteristicas puedan ser evaluadas en el emisor
no garantiza que estén presentes de manera que aseguren la calidad
persuasiva de los estimulos, pues los espectadores mostraron actitudes

negativas o apaticas ante dichos indicadores.

En otras palabras, los sujetos no percibieron que los emisores que observaron
en los estimulos publicitarios hayan atravesado alguna vez por las situaciones
que plantean los anuncios, por no plantear un beneficio claro no los consideran
sinceros y como consecuencia no creen en lo que dichos estimulos dicen, no
reconocen a ninguna celebridad en los estimulos lo que también influye para
mermar la influencia de los estimulos sobre los sujetos, ademas de que se
muestran indiferentes ante el atractivo fisico ejercido por el (los) emisor(es) y
no hay una identificacion con las personas que aparecen en dichos estimulos al

no encontrarlos en ningun sentido “similares” al espectador.
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Otro elemento que interviene en el proceso persuasivo es la calidad de los
argumentos, es decir, el mensaje. Los argumentos se componen por la
informacion verbal, visual o ambas, que el mensaje conlleva en diversas
categorias asi como la relevancia que tenga el mensaje para el espectador, la
probabilidad y deseabilidad de ocurrencia de las consecuencias contenidas en
el mensaje y la cantidad y novedad en la presentacion de la informacion. En
éste sentido, fue posible observar que los espectadores no percibieron fuerza

en los argumentos en ninguna de las categorias antes mencionadas.

Es decir, no es posible concluir que la argumentacion de los estimulos
publicitarios tenga relevancia alguna para los sujetos del estudio pues éstos no
tienen presente una busqueda activa de los productos anunciados, dicho sesgo
puede ser explicado por efectos motivacionales ya que los sujetos mostraron
gue conciben el consumo de multivitaminicos ligado a un nivel de confort mas
gue a niveles basicos de necesidades, es decir, lo perciben mas como un lujo
gue como una necesidad real (a éste respecto se profundizara mas adelante).
Asi mismo tampoco es percibida una probabilidad “real” de que sucesos, ya
sea favorables o desfavorables, tengan lugar relacionados al consumo de los
productos anunciados y como consecuencia no hay un deseo genuino de gozar

de los beneficios de dicho consumo.

Ciertamente es poca la cantidad de ideas percibida en los estimulos
publicitarios por los espectadores, lo cual no estd de mas si se quiere presentar
la informacion mediante la ruta periférica (Brifiol, 2001, p.24), es decir, que los
espectadores no dediquen demasiado esfuerzo para reflexionar en todos los
aspectos de los estimulos que observan aunque esto comprometa la
durabilidad de las actitudes generadas por éste medio y, aunque muchas veces
ésta desventaja en el procesamiento de la informacion se trata de compensar
con la sobreexposicidbn a los estimulos, como propone Zajonc (1968), es
posible observar que éste no es el caso, pues los sujetos no reportaron indices
sobresalientes de exposicion a dichos estimulos, ademas de que los
argumentos tampoco son percibidos de una forma novedosa lo que entorpece
el recuerdo. Otra variable que influye en la calidad de los argumentos es el

hecho de que los anuncios no estan disefiados para presentar refutaciones
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entre si, es decir, se muestran en la forma menos eficiente, segun las
investigaciones de Allen et al. (1990), es decir, en la forma de mensajes de un

lado sin refutacion.

Otro elemento incluido en el proceso persuasivo inherente a la publicidad son
las exhortaciones publicitarias, que es la forma en la que se presenta la
informacion, es decir, de qué se vale el anuncio para permanecer en la mente
de los espectadores y promover una conducta especifica, esto es, la intencién.
Como menciona Blackwell (2002), ésta técnica puede valerse del asombro,
adulacion, presion social, provocacion, curiosidad, personalizacion del mensaje
o uso del lenguaje. Sin embargo, en éste estudio es posible apreciar que los
sujetos del estudio tienen actitudes negativas ante dichas “técnicas” en los

estimulos utilizados.

Asi, en los anuncios utilizados no es percibida una realidad cruda (asombro), ni
se da al espectador la sensacion de ser complice de algo especial (adulacion),
ni hay una carga hacia “el qué dirdn” (presién social), ni toca temas tabu para la
sociedad (provocacion), ni incita a la necesidad cognitiva natural del ser
humano (curiosidad), ni se percibe que el anuncio trate de manera especial a
los espectadores (personalizacion del mensaje) o que recurra al uso de juegos
de palabras para recordarlo mejor (uso del lenguaje). Esto merma el proceso
de memoria y, como consecuencia, tiene efectos sobre la generacion de
actitudes positivas, los indices de atencion y la predisposicion al consumo.
Lamentablemente ésta investigacion sélo muestra las areas de oportunidad de
dichas técnicas utilizadas en los estimulos publicitarios utilizados en ésta
investigaciébn mas no cuantifica el valor real del sesgo producido por dichos

conceptos.

Saber si es mejor utilizar mensajes que apelen a las evidencias o a las
emociones (mensajes racionales o emocionales) depende en gran medida del
publico al que va dirigido el mensaje (Brifiol, 2001, p.75). Sin embargo, en ésta
investigacion fue posible observar que los sujetos no perciben una relacién
clara entre el mensaje y la apelaciéon que hace tanto a las evidencias como a

las emociones, en otras palabras no hay una base sdlida, ya sea emocional o
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racional, donde situar los mensajes en la concepcion actitudinal de los

espectadores.

Dado que la television es un medio audiovisual, queda por mencionar el
componente auditivo de los estimulos publicitarios aqui utilizados. Ciertamente
como menciona la teoria de la activacion musical, la naturaleza de la musica
utilizada en cada estimulo es relacionada con niveles de activacion alta o baja,
segun el caso. Por otro lado, desde la perspectiva de la asociacibn musical,
resulta interesante mencionar que hay un namero importante de sujetos para
los que dichos estimulos auditivos pasan desapercibidos, y mas importante
aun, los sujetos para los que dicha musicalizacién no evoca estados de animo
positivos como la alegria, sino mas bien emociones como miedo, aversion, ira o
tristeza, que si los contabilizamos juntos resultan ser un grupo de igual o mayor
tamafio que el nUmero de sujetos que dicen relacionar la musicalizacion con

actitudes positivas como la alegria.

Es decir, hay un grupo de personas en los que la musicalizacion de los
estimulos publicitarios utilizados genera actitudes negativas, y dicho grupo es
de igual o mayor tamafio que el grupo al que la musicalizacion le genera
actitudes positivas, sin mencionar a los que dicen no sentir nada al estar
expuestos a dichos estimulos, es decir, en los que la musica generan una
respuesta apdtica. Aunque la musica de un estimulo publicitario puede no
funcionar directamente como un argumento, cabe recordar que sirve como un
marco perceptual que refuerza las actitudes generadas por el estimulo
publicitario. En éste sentido, dadas las proporciones de los grupos que reportan
actitudes positivas y negativas referentes a la musica, lo que se aprecia es un
sesgo del 50% en la generacion de actitudes positivas por el lado de la

asociacion musical.

Como es posible apreciar en éste estudio, la persuasion publicitaria es un
proceso multifactorial. Podemos aislar los elementos que componen dicho
proceso y evaluarlos por separado para observar la actitud que generan en los
espectadores, sin embargo debemos considerar que al final el espectador

evalla los estimulos de manera conjunta como la suma del todo, es decir, la
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apreciacion que se tiene del estimulo, o del producto anunciado en éste caso,

es la actitud que los elementos en conjunto generaron.

En éste sentido, como propone el enfoque de la teoria general de los sistemas,
dividir un problema en el mayor niumero de elementos que lo componen y
sumando las soluciones de cada pequefio problema supondria la solucion del
problema total. Asi, en ésta investigacibn se descompuso la situacion
persuasiva en los elementos que la integran en anuncios para la television y
dichos elementos se sometieron a evaluacion para obtener una vista
panoramica de las actitudes que generan, los elementos que sesgan la
persuasion y las principales areas de oportunidad de los anuncios aqui

utilizados, entiéndase también, de la publicidad televisiva.

Para entender mejor éste concepto debemos retomar la idea que Bertalanffy
propone en la teoria general de los sistemas, es decir, mirar a los estimulos
publicitarios como sistemas complejos donde las propiedades del conjunto (el
estimulo publicitario) se deben a las propiedades y la interaccion de los
elementos que lo componen (los elementos evaluados). Asi mismo la conducta
de consumo no se reduce a la influencia por la exposicion a los estimulos
publicitarios sino, como otro sistema abierto, a la influencia de mas variables
con las que se encuentra en interaccion constante de manera directa o

indirecta.

La investigacion experimental ha tratado de dar explicacion a éste entramado
de causas y efectos mediante el planteamiento de modelos de actitud en los
procesos de consumo. Tal es el caso del modelo AIDA, que propone una
escalera tedrica muy sencilla donde un estimulo publicitario debe atraer la
atencion, licitar interés, provocar deseo y desencadenar la accion. En ésta
investigacién se pudo observar, mediante el uso de una escala de actitudes,
gue los estimulos analizados tienen un desempefio mediocre atrayendo la
atencién y licitando interés, lo cual puede deberse a factores como la
naturaleza del estimulo, el disefio de los estimulos contra los que compiten los
estimulos analizados, la motivacién o la capacidad natural de los sujetos para

prestar atencion a una cierta cantidad de estimulos. Mientras que la respuesta
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ante el deseo y la accién es totalmente negativa la cual puede ser explicada
por efectos motivacionales, de comprensién del mensaje o de la respuesta
actitudinal hacia alguno de los elementos en especifico que componen el
proceso persuasivo, en cualquier caso, utilizando éste modelo no es posible
apreciar la causa de ésta respuesta actitudinal negativa, lo cual lleva a pensar
gue éste modelo es demasiado sencillo para explicar algo tan complicado como

la conducta humana.

Para eliminar el sesgo que el modelo AIDA implica se deben tomar en cuenta
otros factores como el desempefio cognitivo de los sujetos y para ello el
modelo DAGMAR permite ver otro 4ngulo de éste mismo proceso. Segun las
respuestas escalonadas que este modelo propone, se observa un grado
aceptable de conocimiento de los estimulos por parte de los sujetos, aunque el
grado de comprension del mensaje, mas especificamente de la necesidad que
satisfacen los productos anunciados, deja mucho que desear, siendo
superados por los estimulos que compiten en el mismo segmento. Finalmente,
al igual que el modelo AIDA, el modelo DAGMAR propone que se pretende
lograr una disposicién psicoldgica en el espectador hacia el consumo y, por
ende, conducir al consumo mismo. Sin embargo la respuesta es una actitud
negativa de los sujetos hacia el consumo de los productos anunciados. Es
decir, los estimulos publicitarios analizados se encuentran lejos de generar una
predisposicion o desencadenar la conducta de consumo, segun el modelo

DAGMAR, por la incomprension que genera el mensaje en los espectadores.

Otro modelo de actitud que toma en cuenta otras variables en el proceso de
cambio actitudinal es el propuesto por Carl Hovland, donde también en una
escalera tedrica el aprendizaje del mensaje es una pieza determinante del
cambio actitudinal, es decir, de la persuasion.

Al contrastar el modelo de Hovland con los dos anteriores, se puede apreciar
gue, en primer lugar, existe por parte de los sujetos, un nivel mediano de
conocimiento de los productos anunciados, es decir, los niveles de exposicidén

previos al estudio no son sobresalientes.
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En segundo lugar, no se puede medir directamente cuanta atencion se le pone
a un estimulo, pues esto implicaria seguir a los sujetos las 24 horas y
cuantificar con métodos impracticos o inexistentes las veces y la intensidad con
la que se atienden a un estimulo entre el mar de estimulos a los que se esta
expuesto diariamente. En lugar de eso se midio la predisposicion a prestar
atencion a un cierto tipo de estimulos mediante la pregunta “¢ ultimamente ha
considerado consumir un multivitaminico?”. De éste modo quienes
respondieran “si” tendrian una mayor predisposicién a dirigir un proceso de
atencién selectiva ante los estimulos publicitarios del segmento de
multivitaminicos. A éste respecto se pudo observar que el 75% de los sujetos
NO responden a ésta predisposicion tedrica, la cual representa, desde el inicio,
un sesgo ante el proceso persuasivo pretendido por los estimulos publicitarios.
Asi, una falla de éste modelo es el dar por sentado que elevando el volumen de
un anuncio o haciéndolo contrastar de alguna manera con otros estimulos
publicitarios se lograra “atraer la atencion” de los sujetos, cuando la atencion es
un fendmeno psicolégico que no soélo responde a factores sensoriales sino

también a factores motivacionales y de percepcion.

En tercer lugar, la principal propuesta de éste modelo es que el aprendizaje del
mensaje es una pieza determinante del cambio actitudinal, sin embargo, como
se observod, la comprension del mensaje deja mucho que desear para los
estimulos utilizados, pues los indices de comprension que se reflejan son
superados por los que se tienen hacia otros estimulos. Esto hace evidente
como la argumentacion en si misma representa un area de oportunidad en el
cambio actitudinal que pretenden generar los anuncios de multivitaminicos aqui

estudiados.

En cuarto lugar, la aceptacion que refieren los sujetos hacia los mensajes es
negativa, esto se ve confirmado en la tercera etapa del modelo DAGMAR y en
la tercera del modelo AIDA en donde la respuesta es la misma y puede ser
explicado por la mala argumentacion que presentan los estimulos publicitarios.
En otras palabras, los anuncios utilizados en esta investigacion no generaron
un cambio en las actitudes hacia el consumo en los sujetos del estudio, es

decir, no los persuadieron.

124



Finalmente, aunque el grado de retencidon es aceptable, pues los sujetos
refieren haber visto dichos estimulos antes del estudio, se observa que la
conversion de las actitudes generadas por los estimulos en conductas es
totalmente negativa. Al igual que en los modelos anteriores se observa que los
estimulos publicitarios estan lejos de desencadenar el consumo, es decir, lejos

de persuadir.

Estos tres modelos muestran angulos complementarios de un mismo proceso y
se confirman entre si en niveles distintos, a la vez que hacen evidente que la
mera exposicion a los estimulos no garantiza generar conductas especificas en
los sujetos espectadores ni que los estimulos logren una calidad persuasiva
que desde el inicio no tienen. Ademas se debe tomar en cuenta que las
limitaciones de éstos modelos son basicamente que los pasos en dichas
secuencias pueden ser independientes y no secuenciados, ademas de que las
capacidades cognitivas de los espectadores son variables que se encuentran
fuera del control de cualquier anunciante asi como tampoco estd comprobado
que la repeticion o el aprendizaje del mensaje sea un paso imprescindible en el

cambio actitudinal (Petty y Priester, 1996).

Hasta este punto, es posible observar como un estimulo publicitario puede ser
descompuesto en los elementos que lo componen y evaluar las actitudes que
generan de manera individual y en conjunto. Pero surge otra duda: ¢En qué
medida influyen las actitudes generadas hacia los elementos de la situacion
persuasiva de los estimulos publicitarios sobre los indices de eleccion del
consumidor? Basandome en el supuesto de que “en la medida en la que un
estimulo publicitario contenga un mayor numero de elementos que generen
actitudes positivas, el producto anunciado reflejara un mayor indice de eleccién
entre productos del mismo segmento” fue necesario recurrir a otros modelos
tedricos y hacer uso de otra informacion para dar respuesta a dicha pregunta

como se explica a continuacion:

Los elementos del proceso persuasivo y los modelos de actitud anteriormente

mencionados confluyen en el esquema propuesto por Lazarsfeld y Katz (1955)
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y, como podemos confirmar en ésta investigacion, las variables internas (de
motivacion) tienen un mayor peso en las decisiones de consumo que las
variables externas (de exposicion). Esto nos lleva a reflexionar una vez mas
sobre la sobreexposicion publicitaria a la que estamos sujetos como
espectadores y a la influencia real que ésta pueda tener sobre las decisiones

de compra cuando el problema de la publicidad no es de forma sino de fondo.

Como se ha sefialado en una primera vista, la calidad persuasiva de los
estimulos publicitarios aqui analizados, puede calificarse en términos generales
como “pobre”, debido a la cantidad de actitudes negativas y apaticas que
generan los elementos que componen el proceso persuasivo en las actitudes
de los sujetos. Sin embargo, para explicar y predecir los indices de consumo es
necesario tomar en cuenta muchos otros factores que no involucran al disefio
de los estimulos propiamente, sino que son factores humanos que se
encuentran lejos de ser susceptibles de un control experimental y que parten

del espectador como se vera a continuacion.

Para indagar acerca de una de las variables expuestas por Lazarsfeld y Katz
(1955), la motivacion, se evaluaron dos corrientes: en la primera, la jerarquia
de necesidades de Maslow (1943), en la cual se observé que los sujetos del
estudio ubican dicho consumo ligado a uno de los niveles mas altos de la
pirAmide motivacional, es decir, al confort. Esto podria explicar el bajo nivel
motivacional para el consumo de multivitaminicos, pues dicho consumo no es
percibido como una necesidad real, sino mas bien como un lujo. El otro
enfoque motivacional es el de la mercadotecnia, y se observé que los sujetos
no percibieron una relacién clara entre el consumo de los productos
anunciados y un beneficio concreto, ya sea evitar un problema, evitar una
pérdida, obtener una ganancia o reconocimiento social, aunque, al igual que en
la jerarquia de necesidades de Maslow, el consumo de multivitaminicos se
encuentra relacionado con la comodidad y el confort, lo cual queda en segundo
plano cuando las prioridades econdmicas y de consumo de una sociedad en
recesion financiera obliga al consumo moderado o bien de productos que
aseguren la satisfaccion de necesidades basicas antes que las necesidades de

confort. En éste sentido se podria decir que la economia en conjunto con la
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publicidad mal disefiada son dos variables externas que ejercen influencia
sobre una variable interna, la motivacion, y que muestran sus efectos en un
resultado bien definido: actitudes negativas hacia el consumo de
multivitaminicos. Es decir, la misma forma en la que se maneja la informacion
en la publicidad pone en evidencia que los productos anunciados en los
estimulos aqui utilizados no juegan un papel imprescindible para las personas

en su vida cotidiana.

Dada la complejidad de la conducta humana, un enfoque que ayuda a
comprender los alcances de la motivacion es la triada de “necesidades —
valores — pulsiones” (en Ortiz & Bacha, 2003) como un complemento al sistema
motivacional de consumo para poder indagar de manera mas precisa la
influencia que cada uno de estos elementos pueda tener sobre el resultado
final que es la conducta. Asi, los dos modelos motivacionales expuestos
anteriormente muestran una inclinacion por parte de los sujetos a ver el
consumo de multivitaminicos como un lujo mas que como una necesidad
(circulo de las necesidades), que en yuxtaposicidn con un sistema de valores
que se orienta en primer lugar a los principios morales y en ultima instancia al
status (circulo de los valores) y una actitud negativa hacia la innovacion en el
consumo (circulo de las pulsiones) hace evidente la razén por la cual se
muestra una actitud negativa hacia el consumo de multivitaminicos. En otras
palabras, parece ser que para el caso concreto del consumo de
multivitaminicos, ninguno de estos tres circulos teoricos ejerce ninguna
influencia positiva sobre la motivacion hacia el consumo, es decir, se conjugan
variables que logran una combinacion de los tres circulos motivacionales pero

hacia el no consumo.

Retomando el esquema de Lazarsfeld y Katz (1955), es I6gico pensar que las
variables externas (de exposicion) puedan tener un efecto sobre las variables
internas del consumidor (la motivacion), sin embargo en éste punto es posible
divisar que dicho efecto no necesariamente tiene que ser positivo, como
tradicionalmente se piensa que la publicidad lo tiene, sino que también puede
ser en sentido inverso, generando actitudes negativas hacia los productos

anunciados y frenando el consumo mismo. Ademas se debe tomar en cuenta
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gue al hablar de conducta intervienen un mayor numero de variables, tanto del
medio como del sujeto, de las que cualquier modelo actual puede cuantificar

por si solo.

Comunmente se tiene la creencia de que la television es mas influyente que
otros medios (Brifiol, 2001, p. 162), aunque como se vio en este estudio, el
mensaje en si mismo es el que tiene el poder de influir si la informacion se
maneja correctamente independientemente del medio por el que se comunique.
Es decir, la tv por si sola pude hacer que un mensaje llegue a un numero muy
lato de personas e influir en el grado de conocimiento que se tenga de un
producto anunciado, sin embargo la tv por si misma no tiene el poder de hacer
mMAas persuasivo cualquier anuncio que muestre, pues dichos efectos estan
sujetos a otras variables interdependientes que pueden radicar en el sujeto,
como son la motivacidon, la percepcion selectiva, el procesamiento de la
informacion etc; o radicar en el ambiente como la oferta y demanda, la
economia e incluso en la forma en la que se expone la informacion en la
publicidad.

Como menciona Blackwell (2003), la toma de decisiones tipicamente consta de
siete etapas escalonadas: primero, el reconocimiento de la necesidad, el cual
puede estar influido por los estimulos publicitarios a los que se encuentran
expuestos los espectadores, sin embargo, éste paso responde a la
discrepancia entre un estado ideal y el estado real en el que se encuentra el
individuo asi como al nivel de aspiraciones de cada persona. Es interesante
observar como los sujetos muestran niveles bajos de comprension del
mensaje, lo que repercute en el reconocimiento de la necesidad, formando
actitudes negativas hacia el consumo de multivitaminicos. Esto hace pensar
gue si la informacion es incompleta, incorrecta o contradictoria, la actitud que
se forma en el espectador es negativa, no una actitud “medianamente positiva”,
mucho menos “positiva”. Es decir, para promover el reconocimiento de una
necesidad y formar una actitud positiva hacia el consumo de un producto en
especifico, no se pueden dejar huecos en la informacion (entiéndase variables
del proceso persuasivo) en cualquiera de los niveles anteriormente

mencionados.
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En segundo lugar estd la busqueda de informacion. Al buscar informacion
muchas personas recurren a figuras de autoridad, pero se habla de liderazgo
de opinién, la publicidad televisiva como tal es rebasada por mucho por otros
grupos de referencia como familiares, pareja, amigos o, para el caso especifico
del segmento de multivitaminicos, por figuras como el médico o los empleados
de una farmacia, ademas de que se tiene una actitud negativa hacia el deseo
de innovacion en el consumo, lo cual puede entenderse también como el
comportamiento de respuesta rutinario. Aunque esto podria sugerira primera
vista que hay que cambiar las técnicas publicitarias que se tienen hasta el
momento, apelando a nuevas formas de comunicacion y grupos de referencia
mayormente consolidados o figuras de autoridad con mayor peso, hay que
pensar que cambiar la forma de la publicidad no resuelve un problema que es
de fondo como la estructura misma de la publicidad, el procesamiento de la

informacion y la interaccion de las personas con los medios.

En seguida esta la evaluacién de las alternativas. A éste respecto es posible
ver dos indicadores distintos que complementan la idea entre si: primero, hay
una actitud positiva hacia comparar la mejor oferta y, segundo, los sujetos del
estudio refieren una inclinacion a realizar decisiones de compra del tipo
“racional”, es decir con base en los beneficios ofrecidos por el producto. Al
parecer, la capacidad de decision de los sujetos juega un papel mas importante
del que se les adjudica normalmente. Las respuestas dadas por los sujetos en
ésta investigacion apuntan a que los consumidores tienden realizar procesos
de decision de consumo mas elaborados de lo que propone la economia
teorica, contrariamente al rol que la publicidad adjudica a los sujetos, es decir,
el rol de consumidores manipulables. Esta evidencia abre una posibilidad: la de
exponer mensajes mas complejos en su estructura, pues los sujetos muestran
ya la disposicion a elaborar la informacién de una manera mas profunda, se

podria decir, mediante la ruta central de la persuasion.

Después de la compra y el consumo propiamente viene la evaluacion posterior
al consumo. En éste punto, los sujetos del estudio refieren una frecuencia baja

de disonancia cognitiva, es decir, que generalmente se encuentran seguros y
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conformes con sus decisiones de consumo, lo cual puede ser el resultado de
“la excelente calidad de los productos” o de procesos de decisibn mas
elaborados. El bajo nivel de disonancia cognitiva producido por la experiencia
puede convertirse en una variable interna y predisponer al consumo posterior,
aungque esto no lo sabremos hasta indagar mas a fondo los procesos de
disonancia cognitiva y realizar la investigacion pertinente en sujetos

consumidores de multivitaminicos.

En éste punto ya es posible observar como tomar por separado los elementos
del proceso persuasivo en la publicidad televisiva y su impacto en la conducta
de consumo nos permite ver varios angulos a la vez de un mismo problema, al
hacerlo podemos advertir las soluciones de un problema multifactorial para el

gue no existe una sola respuesta.

En éste estudio es dificil concluir si las actitudes generadas hacia los
elementos de la situacién persuasiva en los estimulos publicitarios tienen un
efecto directo sobre los indices de consumo de los productos anunciados, la
idea es que si lo tienen, sin embargo dado que los sujetos participantes en esta

investigacion muestran actitudes igualmente negativas hacia el consumo de los

dos productos anunciados en los estimulos utilizados, resulta dificil hacer una
correlacion mas clara entre las actitudes generadas por los estimulos
publicitarios y los indices de consumo. Para ello, seria necesario tomar dos
anuncios de productos del mismo segmento, uno que genere en los
espectadores actitudes positivas y otro que no lo haga, y contrastarlos con los
indices de consumo de los mismos como se pretendia en el presente estudio,
sin embargo hasta no encontrar un estimulo publicitario del segmento que aqui
se utilizé que genere dicha discrepancia de actitudes no se podré llevar a cabo
la comparacidn necesaria para comprobar esa hipoétesis, pues los estimulos
aqui utilizados generan actitudes igualmente negativas independientemente del

producto que se trate.

En resumen, si la publicidad televisiva no es la principal variable
desencadenadora de consumo ¢entonces cual es? Para el caso especifico de

los productos estudiados se podria concluir que la publicidad no esta bien
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estructurada y que eso representa un sesgo en el proceso persuasivo y, por
ende, en la toma de decisiones de consumo. Ademas de que las decisiones de
consumo estan sujetas a otras variables como sesgos en pasos especificos del
proceso de toma de decisiones de consumo (como el reconocimiento de la
necesidad y la evaluacién de las alternativas), grupos de referencia y el manejo

mismo de la informacion en la publicidad.

Finalmente cabe resaltar una variable que se encontré durante el andlisis de
ésta investigacion: el grupo de personas que no ven la tv. Originalmente éste
no era un grupo esperado o contemplado en esta investigacion, sin embargo es
interesante poner en evidencia su presencia en la muestra, pues sefiala la
existencia de un buen nimero de personas que cotidianamente son ajenos al
bombardeo de publicidad televisiva pues no estan expuestos a ella como el
resto de los sujetos. Y aunque éste grupo solo representa el 7% de la muestra
aqui estudiada, si se multiplicara ese porcentaje por el numero de habitantes
de la ciudad veriamos que representan un grupo de una magnitud importante,
los cuédles también tienen necesidades, pero en los cuales el proceso

persuasivo por medio de la publicidad televisiva no aplica.
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LIMITACIONES Y SUGERENCIAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

La importancia del instrumento disefiado especificamente para éste fin es que
puede proporcionar informacion muy valiosa si se hacen las preguntas
adecuadas, sin embargo fue posible observar que muchos de los sujetos
encuestados no conocian el significado de algunas palabras como “aversion” y
algunas veces no comprendieron del todo las instrucciones para responder.
Para futuras investigaciones se sugiere corregir dichos aspectos de la
semantica de los reactivos que aqui se presentaron para que estén dirigidos de
una forma mas asertiva y proporcionen la informacion adecuada, esto puede
lograrse sometiendo el instrumento una vez mas a una evaluacion con un
mayor numero de jueces de los que aqui se utilizaron, lo cual fortalecerd la

eficiencia y la validez interna del instrumento.

En los sujetos que no estan familiarizados con la escala de actitudes suele
haber una confusién de la forma en la que se responden los reactivos, en ésta
investigacion se intentd eliminar dicho sesgo mediante una clara redaccién de
las instrucciones y una explicacion verbal de las mismas. Sin embargo se pudo
observar que algunos sujetos no comprendieron bien las instrucciones para
responder en dicha escala, si se prefiere, para futuras investigaciones valdria
usar formas alternativas que faciliten la comprensién de la escala, por ejemplo,
una secuencia de gestos que representen las actitudes: + © © ® -

Esta puede ser una opcion que facilite la comprension de lo que es expresar la
actitud formada por un estimulo observado sin caer en la forma tradicional de
las escalas de actitudes, sin embargo, esto obligaria a modificar las

instrucciones y algunos reactivos para que se ajusten al modo de responder.

Hay que tomar en cuenta que la disposicion que mostraron los sujetos puede
influir en su desempefio al responder el cuestionario pues varios de ellos no
estaban motivados a participar plenamente en la investigacion. Para futuras
investigaciones se sugiere recompensar a los sujetos de alguna forma para que

su participacién rinda mayores frutos.
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Este punto lleva implicito otro sesgo, el sesgo de las respuestas esperadas. Es
decir, que es muy probable que algunos de los sujetos hayan dado las
respuestas que creyeron se esperaban o que son “socialmente aceptables”,
como por ejemplo mostrar mejores habitos de consumo de los que se tiene o
una actitud mas reflexiva que la que normalmente muestran ante la toma de
decisiones. Dicho sesgo estd presente en todos los instrumentos que
pretenden indagar la conducta humana mediante evaluaciones que los sujetos
hacen de si mismos y en futuras investigaciones podria ser eliminado, o al
menos cuantificado, mediante reactivos de confirmacion los cuales éste

instrumento en su version aplicada no tiene.

Aunque la organizacion de los anuncios esta disefiada para no favorecer el
recuerdo de ningun producto en especifico, se debe tomar en cuenta que el
hecho de aplicar el instrumento inmediatamente después de proyectar los
estimulos publicitarios puede elevar los indices de recuerdo en los sujetos
participantes en el estudio. En futuras investigaciones, dicho sesgo podria
medirse y eliminarse en lo posible mediante un test — retest del recuerdo de los
elementos que se evaluaron (escenas, argumentos, empaque, mensaje y
slogan), asi como de las propiedades persuasivas de los estimulos
publicitarios, sin embargo esto implicaria replantear la metodologia de la
investigacion pues ésta no contempla dichos procedimientos. Ademas se
sugiere proyectar los estimulos publicitarios después de un rato de exposicion
a la television, pues esto promoveria la validez del estudio pues es asi como
sucede cotidianamente.

La muestra utilizada en este estudio (N=100) puede ser util para observar las
tendencias de las respuestas actitudinales de los sujetos, sin embargo si
pensamos que, segun datos del INEGI (2010), hasta el 2005 se contaban 8 720
916 personas habitando la ciudad de México y 103 263 388 en el pais, resulta
necesario aumentar el tamafio de la muestra en futuras investigaciones para
que sea significativa respecto a la poblacion mexicana y poder hacer una

generalizacion de los resultados mas confiable.
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Asi mismo, otra de las preguntas que se abren para futuras investigaciones es
respecto al grupo de personas que no ven la television. Aunque en éste estudio
son muy pocos sujetos como para generalizar los resultados o apreciar una
tendencia clara, es importante hacer notar su presencia y preguntarse en el
futuro cuales son sus caracteristicas demograficas y psicograficas, como
responden éstos ante una situacion persuasiva y qué variaciones existen
respecto a quienes si ven televisién en el proceso de toma de decisiones de
consumo, para asi poder plantear estrategias mas coherentes con las

necesidades de dicho grupo trasladado a la poblacién.

Durante la aplicacion fue posible observar que, lo que aqui se ve como
actitudes negativas, muchos sujetos lo expresan como una sensacion de
fastidio hacia los anuncios. En algunos casos los sujetos expresaron que
recordaban ciertos anuncios en especifico o elementos de los mismos porque
les resultaban molestos 0 desagradables por diversas razones.
Lamentablemente ésta investigacion muestra cdmo son las actitudes
generadas por los estimulos publicitarios en los sujetos pero no muestra qué es
lo que genera dichas actitudes, o mas especificamente qué es lo que genera el
fastidio que reportan los sujetos. Esto pone en evidencia que el hecho de que
un anuncio sea recordado mas que otros no necesariamente significa que sea
persuasivo 0 que vaya a desencadenar el comportamiento deseado (como lo
es en éste caso la conducta de consumo), sino que dicho recuerdo esta
motivado por una actitud negativa que desemboca en la respuesta contraria a
la deseada por el anuncio. Nuevas lineas de investigacion podrian centrarse en
indagar acerca de los elementos en especifico que generan las actitudes
negativas utilizando técnicas complementarias como grupos focales, re-tests o
modificar el instrumento para profundizar mas acerca de los elementos del
proceso persuasivo en la publicidad televisiva que generan las actitudes

positivas que predisponen al consumo.

Por otra parte, al no haber respondido satisfactoriamente a la segunda
pregunta de investigacion, la sugerencia que queda en éste punto para futuras
investigaciones es llevar a cabo la comparacién pertinente para los indices de

consumo de dos productos del mismo segmento que reflejen una respuesta
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actitudinal positiva y una negativa respectivamente, para comprobar la
influencia que la persuasion publicitaria tiene sobre los indices de eleccion para
el consumo. O bien, disefiar un estimulo publicitario que cubra las areas de
oportunidad aqui sefialadas y someterlo a evaluacion para comparar las
respuestas con otro estimulo publicitario que no genere actitudes positivas
como alguno de los aqui utilizados. En ambos casos valdria la pena desarrollar
un disefio experimental, donde la exposicion de estimulos que generen
distintas actitudes serviria como “variable experimental” y permitiria ver de
manera mas clara la correlacién que hay entre la calidad persuasiva de los

estimulos publicitarios y su impacto en la conducta de consumo.

Como aclaracion cabe mencionar que la forma en la que esta disefiado el
pardmetro donde se colocaron las respuestas actitudinales del proceso
persuasivo puede no ser, por definicion, una medida objetiva, pero no hay que
caer en la trampa de pensar que debe serlo pues el instrumento no es una
prueba de ejecucidn, sino que esta disefiado para mostrar las tendencias de las
actitudes formadas en los espectadores a partir de la publicidad televisiva. Es
decir, se trata de una evaluacion cualitativa de los elementos que intervienen
en el proceso persuasivo en los estimulos publicitarios. Ademas de que los
procesos mentales que se abordan en el instrumento dificilmente pueden ser
aislados o cuantificados a manera de un test de ejecucion, pues en ellos

influyen variables que se encuentran lejos del control experimental.

Finalmente, una limitante mas para la investigacion es que los datos de ventas
de productos comerciales e investigaciones relacionadas al consumo
representan un tipo de investigacion desarrollada principalmente por la
iniciativa privada, lo que convierte dicha informaciéon en confidencial, pues no
se encuentra disponible al publico en general, lo cual dificulta obtener un base
tedrica y empirica para el desarrollo de nuevas lineas de investigacion al
respecto por parte de la universidad. La facultad de psicologia de la UNAM
dispone del capital intelectual necesario para llevar a cabo investigaciones que
ayuden a entender los fendmenos psicologicos ligados al proceso de toma de
decisiones del consumidor y desarrollar esquemas tedricos de acuerdo a una

cultura tan llena de matices como lo es la cultura mexicana. Desarrollar
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investigacion de los procesos psicolégicos relativos a la conducta del
consumidor en la universidad favoreceria el desarrollo de bibliografia
especializada acorde al contexto de la cultura mexicana, pues los documentos
existentes responden a investigaciones que reflejan contextos culturales y

econdmicos que la mayoria de las veces son ajenos a lo vivido en el pais.
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CONCLUSIONES

Con base en los hallazgos encontrados en la presente investigacion y respecto

a la pregunta de investigacion “¢Existe alguna diferencia entre las actitudes
generadas hacia los elementos de la situacién persuasiva de los estimulos
publicitarios utilizados?” se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna, la cual enuncia que:

“Algunos elementos de la situacion persuasiva dentro del
mismo estimulo publicitario pueden generar actitudes

positivas y otros negativas”.

Concretamente, respecto a dicha pregunta de investigacion podemos hacer
dos afirmaciones. Primero, que los estimulos publicitarios pueden ser
descompuestos en los elementos que los componen, dentro del proceso
persuasivo, y ser evaluados de manera individual para conocer la influencia
variable de cada uno y asi exponer las areas de oportunidad donde radica el
poder persuasivo del estimulo publicitario. Sin embargo, al generar una actitud
hacia el consumo de los productos anunciados, los sujetos hacen una
evaluacion de manera global de lo visto en los estimulos publicitarios, es decir,
no se genera una actitud fragmentada por la cantidad de elementos que
componen el proceso persuasivo o el estimulo publicitario, sino que todos los
elementos dan como resultado una sola actitud global que representa la
postura hacia el consumo de los productos anunciados. Y Segundo, que las
actitudes generadas hacia los elementos de la situacion persuasiva en los
estimulos publicitarios utilizados concluyen en una persuasion deficiente. Hay
un sesgo evidente en la forma en la que se pretende persuadir a los sujetos,
pues la actitud hacia los elementos que componen los estimulos desde el
punto de vista del proceso persuasivo y, como consecuencia, la actitud global
hacia el consumo de dichos productos es negativa. Dicho sesgo es generado
por una apelacion deficiente en todos los niveles del proceso persuasivo
involucrados en a la publicidad: emisor, mensaje, contexto e intencion. Esto

hace evidente que la publicidad puede ser una herramienta que, bien
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manejada, puede ayudar a lograr objetivos especificos en el cambio de

actitudes pero no como la solucién a un problema global.

Con la informacion proporcionada por la presente investigacion no es posible
concluir ninguna de las hipoétesis respecto a la pregunta de investigacion “¢En
gué medida influyen las actitudes generadas hacia los elementos de la
situacion persuasiva de los estimulos publicitarios sobre los indices de eleccion
del consumidor?”, sin embargo es posible hacer dos afirmaciones. Primero, que
la influencia de la publicidad no esta sujeta so6lo a la exposicion o presencia en
los medios, sino a la influencia que los elementos que componen el estimulo
publicitario tienen sobre la motivacion hacia el consumo de los productos
anunciados. Esto es, la manera en la que esta estructurado el anuncio para
cubrir las &reas de oportunidad en el proceso persuasivo y de toma de
decisiones. En otras palabras, un anuncio que sea visto cien veces por un
sujeto podria incluso tener menos influencia (y generar una actitud negativa)
gue uno que sea visto diez veces por el mismo sujeto, pues la influencia en la
motivacion de consumo es dada por la elaboracién cognitiva de variables del
proceso persuasivo y del proceso de toma de decisiones en el sujeto y no por
efecto de la mera exposicion o contraste de la publicidad en los medios. Y
segundo, que los indices de recuerdo de un estimulo publicitario (o de
elementos del mismo) pueden ser elevados por la exposicion continua al
mismo. Sin embargo, éstos indices de recuerdo elevados por la
sobreexposicion al estimulo publicitario no necesariamente estan ligados a
actitudes positivas hacia el consumo, ni dan como consecuencia tal efecto, sino
gue muchas veces pueden ser explicados por una actitud negativa generada
por el estimulo publicitario. En otras palabras, el efecto de sobreexposicion a la
publicidad puede incrementar los indices de recuerdo del producto anunciado
pero no garantiza generar actitudes positivas hacia los mismos ni mucho

menos desencadenar el consumo.
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Los hallazgos de la presente investigacion llevan a reflexionar sobre algunos
aspectos de la publicidad como se conocemos en la actualidad y dejan entrever
posibles soluciones al problema de la ineficiencia de la publicidad en plena
globalizacion de la sociedad postmoderna ademéas de posibles lineas de

investigacion a seguir en el futuro.

La publicidad televisiva, como se conocemos actualmente en el pais, se enfoca
en tomar un producto cualquiera y crearle una imagen que cautive a los
espectadores, pretendiendo que ésta imagen ficticia los conduzca a un
consumo real. Para ello se utilizan técnicas de distinta indole que tienen como
objetivo atraer la atencion de los espectadores. Sin embargo, como lo muestra
la presente investigacion, “atraer la atencion” no significa “persuadir” y es ahi

donde radica la principal falla de la publicidad.

Los anuncios publicitarios como los vemos diariamente en la television
muestran pequefias historias: historias donde se muestra cémo ser, qué
pensar, qué desear, como vernos y en muchos casos qué opinar. Pretendiendo
demostrar que necesitamos de un producto mercadoldgico (con valor
simbodlico) para satisfacer necesidades psicologicas (como la aceptacion,
afiliacién, reconocimiento, libertad o bienestar emocional) aunque las
caracteristicas del producto no tengan nada que ver con las necesidades

genuinas del consumidor.

Tanto en la publicidad como en la television en general nunca se menciona que
la vida no solo no se parece a esa realidad que proponen los medios, sino que
tampoco se parece a los ideales de la sociedad. En cambio, la publicidad se
esmera en mostrar solo el lado bello del mundo, establecer y consolidar valores

de consumo e imponer una ideologia de nimiedad.

Sin embargo, la publicidad no tiene porque estar hecha de historias engafiosas,
por el contrario, si se centrara en cumplir su objetivo que es transmitir un
mensaje apelando a un proceso persuasivo mejor estructurado y sin pretender
ser el paliativo de las carencias culturales de una sociedad, lo que veriamos

seria una publicidad mas competitiva y ética hacia los consumidores finales,
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gue resalte el verdadero valor del producto que anuncia y no el valor simbdlico

del mismo.

En el contexto econémico global en el que vivimos en éste inicio de siglo, la
meta de las empresas es maximizar las ganancias y convertir al “publico meta”
en consumidores de lo que anuncian, cosas que muchas veces no necesitan,
pues es el valor simbdlico de los productos lo que se resalta, de modo que es
un mérito para las empresas que en las cabezas de las personas no lata otro
pensamiento que no sea un slogan. No es un secreto que ésta “filosofia de
consumo” es aplicada a los telespectadores desde que son nifios, pues son
éstos los consumidores del futuro y si se establece una relacion desde
temprano se les tendra cautivos cuando sean adultos pues sera mas facil para

las empresas anticiparse a las demandas.

Sin embargo se debe remarcar una vez mas que no es lo mismo investigar
para vender que investigar para desarrollar estrategias adecuadas, pues los
métodos numéricos se centran en la probabilidad de ocurrencia con base en
las frecuencias de un suceso, lo cual implica un margen de error del cual
ninguna investigacion esta exenta, esto hace evidente la necesidad de realizar
investigacion cualitativa para no sélo conocer las tendencias de consumo sino

entender el porqué son asi y poder generar estrategias mas adecuadas.

Esta idea sugiere que la publicidad se encuentra en una postura muy delicada
del planteamiento ético que concierne a su misma existencia. En la actualidad
el trabajo se ha convertido en un medio para alcanzar un determinado nivel de
consumo, pero ya no es una finalidad en si mismo. Pasamos de “la ética del
trabajo” a “la estética del consumo”. Muchas empresas se basan en la premisa
de “no muestres lo que no quisieras que tus hijos vieran”, y efectivamente se
puede ver que en la mayoria de la publicidad no hay “malas palabras” o
escenas que atenten contra “la decencia de una sociedad”... sin embargo,
tampoco son éticos los chantajes emocionales, las pretensiones exageradas o
hacer al publico cautivo saturando sus sentidos y su mente con campafnas

invasivas que promueven conductas negativas o irresponsables.
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Con el nacimiento de la cultura postmoderna cambia el consumo, pues los
objetos cambian su valor de uso por su valor significante. Segan Baudrillard, en
la génesis ideolégica de las necesidades, (1976), “el consumo ya no se
fundamenta en las necesidades sino en la representacion simbdlica de los
objetos”, la l6gica del consumo pasa a ser la logica del signo (De Borras, 2004,
p.91).

Fritz Pappenheim, en la enajenacion del hombre moderno, (1974), afirmd: “el
hombre estd enajenado de si mismo, porque al huir de si, deja que su
existencia se precipite en la inautenticidad de la masa anénima, y enajenado de
la realidad como resultado de una division entre sujeto y objeto; division que el
conocimiento imparcial no cura, sino solamente profundiza” (Gutiérrez, 11 de
Octubre del 2009). Asi, los valores propuestos por una cultura mediética global,
es decir una cultura de consumo, son interiorizados por los miembros de una
generacion alienada donde el intercambio de valores entre las sociedades de
consumo, aunado a la falta de una cultura critica hacia los medios, da como
consecuencia grupos culturales con “crisis de identidad” que entienden la
publicidad como un reflejo, si no de lo que son, de lo que deben ser o desear,
haciéndolos méas susceptibles a la influencia de una publicidad que “pretende”
compensar carencias emocionales o culturales a través del consumo

desmedido de simbolos.

George Orwell, en su novela 1984, escribe “si la opinién domina a las masas es
poderoso el que domina la opinién”. Esta concepcion divide al mundo en dos
partes: los que dictan las normas y los que las acatan, pero ademas expresa de
una manera muy acertada la capacidad que tienen los medios, incluida la
publicidad, para crear opinién, influir sobre la conducta y sobre la manera en la

gue una sociedad se percibe a si misma.

El consumo de simbolos define actos de identidad individual y colectiva, pues
la marca de un producto no condiciona s6lo al producto, sino también a sus
consumidores como miembros de un grupo social. Asi lo menciona Leonini en
su articulo “i consumi: desideri, simboli, sostegni’, 1982, al referirse a los

objetos de consumo al decir que “con su apropiacion y uso se construye el
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personaje que se quiere ser y/o parecer y por la interaccion se transmite
informacion sobre valores y posicion social” (De Borras, 2004, p.94), asi,
cuando se compra un producto se compran basicamente los signos de
identidad.

En este sentido, la publicidad no pretende alimentar la autoestima de los
individuos, por lo general, muestra estereotipos de belleza o conductas
provenientes de una realidad ajena a la vivida en el pais, condicionando el
consumo de un producto cualquiera al bienestar personal, al alcance de metas
o para llenar un vacio existencial que evidentemente no depende de los objetos
de consumo. Asi, los individuos formados en plena explosién mediatica son
individuos desasociados que entienden la publicidad como una forma de ser,

como un reflejo distorsionado y mutilado de lo que son y lo que desean.

Al hablar de “posicionar un producto en la mente de los consumidores” se
entiende que se trata de hacer reconocible un producto a primera vista entre
otros del mismo segmento. Como propone Umberto Eco en su teoria
semiologica “echamos mano de algun conocimiento anterior y sobre ese
esquema formamos una idea mas perfeccionada de un nuevo concepto, es
decir, adquirimos un nuevo tipo cognitivo” (de Braga, 2005, p.184), ante lo cual
basicamente se habla del concepto de “posicionamiento”. En otras palabras, el
facil reconocimiento de un producto cualquiera entre otros del mismo segmento
no necesariamente implica su consumo, pues esto implica procesos de
aprendizaje y reconocimiento (elementos del acto de recordar), mientras que
persuadir involucra al procesamiento cognitivo de la informacion y variables
intrinsecas como la motivacion y las actitudes, las cuales son las que tienen

verdadera influencia sobre las decisiones de consumo.

Asi, aungque una marca o0 producto se “posicione” en la mente de los
consumidores, si no hay una conviccion originada en la elaboracién cognitiva
de la informacion presentada por la publicidad dificilmente el posicionamiento
conllevard al consumo. En este sentido podemos decir que la publicidad como
la vemos cotidianamente en la television apela a la ignorancia, pues se

pretende “posicionar” un producto en la mente de los espectadores,
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pretendiendo que las decisiones de consumo se basen en el reconocimiento y

no en la elaboracidon cognitiva de los argumentos del mensaje y de las

caracteristicas del producto.

Las marcas nacen sin rostro pero tienen la capacidad de inventarse el que mas
les convenga y ello es posible gracias a la publicidad. Es asi que, para fortuna
de las empresas (pero para desgracia de los consumidores), la publicidad es la
Unica cara que tienen las empresas y la usan para crear un “significado de
marca”, lo cual se ha convertido en un proceso superficial e invasivo.
Actualmente se ve a celebridades teniendo platicas “casuales” que a plena
vista estan prefabricadas o con argumentos contradictorios o incompletos,
subestimando asi al espectador y apelando a la no refleccion de las decisiones

de consumo.

Ante éste panorama de globalizacion, competencia y revolucion mediéatica cabe
preguntarnos ¢Doénde queda el ser humano? La publicidad en la sociedad
postmoderna nos dice que el consumo ocupa el lugar que antafio ocupaba el
trabajo, el individuo es mas visto como un consumidor que como productor,
siendo el papel de consumidor el que lo define: el valor de una persona se mide
en funcién de lo que puede adquirir, se es lo que se consume. Sin embargo
detrds de ésta “crueldad” que pareciera caracterizar nuestra era, no hay mas
gue una gran falta de contenido, pues ninguna innovacion es mas que el
reacomodo de los elementos ya existentes que los medios, y la publicidad
principalmente, dotan de un significado simbdlico y pretenden mostrar como
algo indispensable para mantener un estilo de vida que, por principio, nunca se
eligio. Asi, muchos productos de consumo basico se han convertido en
productos con una alta carga simbdlica, eso hace que ademas sea obligatorio
consumir identidad, pues actualmente es casi imposible consumir algo que no

tenga marca.

El consumo es una actividad que se hace presente de manera indiscutible, de
una u otra forma, a lo largo de toda nuestra vida: al comprar algo, al comer, al

prender una luz, al abrir una llave de agua, al usar un automovil, al medicarse y
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un largo etcétera... por lo que resulta obvio plantear la necesidad de incluir
“educacién para el consumo” en la educaciéon formal que promueva en las
personas una actitud critica hacia los medios y hacia el consumo, reflexionando
en los procesos que implica la conducta de consumo, como la motivacion, la
toma de decisiones, la racionalizacion de recursos y la misma persuasion
publicitaria. Asi, tal vez entonces, cuando nuestra sociedad reflexione en lo que
la publicidad realmente “nos vende”, cuando se distinga “lo deseable” de “lo
posible” y cuando se exija (y demuestre) otra manera de interaccion entre
empresas y usuarios, solo entonces tal vez los medios de comunicacion y la
publicidad asuman su obligacion de informar con responsabilidad y dejen

reducir a los usuarios a una forma de “consumidores influenciables”.

Por nuestra parte, como profesionistas y como factores de cambio, debemos
promover un marketing social en nuestro pais, es decir, desarrollar estrategias
que satisfagan las necesidades de los usuarios en formas que mejoren a la
sociedad (educando a los consumidores, evitando estereotipos de belleza,
fomentando habitos de consumo responsable, etc.), al tiempo que se da
cumplimiento a los objetivos de la organizacién y no sélo crear una imagen
empresarial positiva para obtener los beneficios econdmicos de la imagen
“socialmente responsable”. Hans Magnus Enzensberger, en sus Elementos
para una teoria de los medios de comunicacion, 1971, dice que “un proyecto
verdaderamente revolucionario no debe eliminar a los manipuladores, sino por
el contrario, ha de lograr que cada uno sea un manipulador” y “Asegurar las
formas de participacion en la programacion de los medios y convertir éstos en
auténticos movilizadores de la sociedad” como propone Mattelart en su
programa de revolucion cultural en los medios de comunicacion colectiva, 1971
(Gutiérrez, 11 de octubre del 2009).

Esto es, disefiar publicidad que realmente esté estructurada de manera que
busque la competencia persuasiva y no solo la sobreexposicion, dirigirla a
quienes la necesitan y no solo a quienes la pueden ver, educar a las personas
para llevar a cabo un consumo responsable (en la amplitud de la palabra) y
encaminar a los medios a transmitir la publicidad en horarios, canales, medios

o formas especificas y asi generar una verdadera competencia para no solo
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apostarle a la saturacibn mediatica. Actualmente el desarrollo tecnolégico
apunta a que el siguiente paso de la publicidad pueda ser “a la carta” como lo
es la informacion en Internet y asi poder apreciar sélo lo necesario sin sacrificar
la competencia y sin la exposicion indiscriminada a la que estamos sujetos en

la actualidad.

La television digital e Internet son medios en los que se posibilita éste modelo
de competencia, donde se puede segmentar la publicidad de manera local, por
zonas o regiones y con la posibilidad de cuantificar su eficiencia, cosa que
actualmente no es posible con el bombardeo desmedido. Como ejemplo de
ello vemos ciertas campafas que ya comienzan a aplicar esa idea, donde, sin
llevar a cabo el bombardeo desmesurado, se logra que miles de usuarios de
Internet busquen de manera voluntaria la exposicion a dicha publicidad,
dandose el lujo de crear anuncios mas largos, que los espectadores buscan
voluntariamente y con la posibilidad de estructurarlos mejor, a los cuales, por
buscarlos voluntariamente, se les dedica mucha mas atencion que a los que

tradicionales se ven en television de manera casi involuntaria.

Estas caracteristicas se traducen en un potencial de persuasion publicitaria
mucho mayor que el que tiene el bombardeo indiscriminado que vemos
diariamente en la television, ademas de que deja entrever la posibilidad de
interaccionar realmente con los medios y, como menciona Enzensberger,
(1971), “proponer un proyecto verdaderamente revolucionario” que convierta en

manipuladores a los que actualmente se les considera como “manipulados”.
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ANEXO |
INSTRUMENTO



PRIMERA PARTE

El siguiente cuestionario es parte de una investigacion cientifica. Con el fin de
conocer algunos datos demograficos te pido por favor que respondas con lapiz
la primera parte y no pases a la siguiente hasta que tu monitor te lo pida.
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Sexo: Masc. / Fem.
edad:

nivel maximo de estudios:
__ Primaria
____Secundaria
___Bachillerato

____ Carreratécnica
____Estudios universitarios
____ Especializacion.

En promedio ¢ cuantas horas al dia ves TV?:

Ordena de mayor a menor el horario en el que mas frecuentemente ves
television. Marca con un 1 el horario en el que mas veas tv, con un 2 el
intermedio y con un 3 el horario en el que menos veas la tv:

____Matutino ( 6:00 — 12:30)
___Vespertino (13:00 —19:00 )
___Nocturno (19:30 — 0:00 )

Ordena de mayor a menor el tipo de programas que acostumbras ver.
Marca con un 1 el que ves con mayor frecuencia, con un 2 el que le
sigue y asi sucesivamente hasta llegar al 10 que representa al que ves
con la menor frecuencia de todos:

____Noticieros

____ Espectaculos

___ Deportes

____ Caricaturas
____Telenovelas
____Programas de concursos
____ Culturales
____Documentales

___ Peliculas

____ Otros:

Cuando ves television ¢ acostumbras ver los comerciales? Si / no
¢ Recuerdas algun comercial de productos farmacéuticos? Si / no

¢,De qué producto(s)?

¢, Recuerdas algun comercial de productos multivitaminicos? Si / no

¢, Qué producto(s)?:

154



¢Actualmente usas algun producto multivitaminico? Si / no

SCudl? :

¢Ultimamente has considerado consumir algiin multivitaminico?
Si / No

Si piensas en alguno en especifico ¢, Cual es?

Por lo general ¢en qué gastas la mayor parte de tu dinero?
(Elige sélo una de las siguientes opciones):

____Pagar las cuentas de mi casa (renta, teléfono, luz, etc.).
____Divertirme.

____Pagar deudas.

____Articulos para mi comodidad y confort.

¢,Cuantas personas viven en tu casa incluyéndote?:

____de 1 a4 personas
____de 5 a8 personas
____mas de 9 personas

De las personas que viven en tu casa ¢ Cuantas aportan ingresos?:

Sélo una aporta ingresos
2 personas aportan ingresos
3 0 mas personas aportan ingresos (especificar cuantas )

Ordena de mayor a menor importancia, segun consideres, las siguientes
aseveraciones. Marca con un 1 la mas importante, con un 2 la
intermedia y con un 3 la que consideres menos importante.

____ Lasalud ante todo.

____ Estar saludable me permite ser aceptado por los demas.

____Una buena salud permite un desarrollo pleno en el trabajo y en la
Vida personal.
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SEGUNDA PARTE

A continuacion vas a observar algunos anuncios y en seguida deberas
responder una serie de preguntas de opcién multiple muy sencillas, marca con
una X la respuesta que creas correcta, no marques dos respuestas en una
misma pregunta a menos que se te indique y no dejes una sola sin contestar.

Por favor mira con atencion los anuncios y no respondas hasta que tu monitor
te lo indique.
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Centrum  Biometrix Pharmaton Bedoyecta

1.- Relaciona los empaques de la
imagen con el nombre del
producto:

2.- El anuncio donde aparece una
mujer cansada llegando del
trabajo corresponde a:

3.- El anuncio donde aparece un
joven en distintas actividades
corresponde a:

4.- El anuncio donde aparece una
pareja cenando en un restaurante
corresponde a:

5.- El anuncio donde aparecen
personas en una playa
corresponde a:

6.- El producto que “te protege
contra el desgaste fisico y mental”
es:

7.- El producto que “ayuda a tu
mejor rendimiento” es:

8.- El producto que “combate la
oxdacién y el envejecimiento” es:
9.- El producto que “contiene 13
vitaminas y 17 minerales es”:

10.- ¢ Cual de estos 4 productos
es un multivitaminico?

(puedes marcar mas de uno o
ninguno):

11.- Relaciona los siguientes productos con el eslogan de su anuncio:

Producto Slogan
a) Centrum Para estar al cien todos los dias.
b) Biometrix Mantente joven celularmente.
c) Pharmaton El mas completo de la A al Zinc.
d) Bedoyecta Con rindes mas.
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TERCERA PARTE

A continuacion vas a observar un anuncio de television, por favor pon atencion
a lo que observas y escuchas y lo que dicho anuncio te hace pensar y sentir.
Posteriormente deberas calificar una serie de afirmaciones referentes al
anuncio que observaras.

Para responder la siguiente parte del cuestionario te encontrards con una serie
de aseveraciones seguidas de una escala progresiva muy simple de la
siguiente forma:

Totalmente En Indiferente De Acuerdo Totalmente
en Desacuerdo de Acuerdo
Desacuerdo

(TD) (D) (n (A) (TA)

Deberas marcar en la casilla correspondiente a la respuesta que mas se ajuste
a tu opinidn segun sea el caso.

Por ejemplo: Si el enunciado dice “Este anuncio me conmovid” y tu opinion es
“totalmente de acuerdo” deberds marcar la casilla “TA” que corresponde a
“Totalmente de Acuerdo” como se muestra en la siguiente figura:

D D | A TA
Este anuncio me conmovio X

En caso contrario deberas marcar la opcién que mas se ajuste a tu opinion.
Procura marcar lo mas posible los extremos y marcar lo menos posible las
casillas intermedias. Por favor no marques dos casillas en un mismo enunciado
y no dejes uno sin calificar.

Por favor no contestes hasta haber visto el anuncio completo y no pases a la
siguiente parte del cuestionario hasta que tu monitor te lo pida.
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1.- Este anuncio me conmovio.

2.- Las personas del anuncio son como Yyo.

3.-Me esforcé al pensar para entender lo que
decia éste anuncio.

4.- Antes de ver éste anuncio yo ya consumia el
producto

5- Después de ver éste anuncio cambiaré mis
vitaminas por éste producto.

6- Este anuncio me parece agradable.

7- Este anuncio dice tantas cosas que no
entiendo.

8- Me gustaria sentirme como las personas del
anuncio.

9- Anteriormente ya habia visto muchas veces
éste anuncio.

10- Me preocupa lo que las demas personas
piensen de mi si no hago caso al anuncio.

11- Creo en lo que dice la persona del anuncio.
12- Quiero saber mas sobre este producto.

13- En este anuncio hay juegos de palabras,
rimas y canciones.

14 Las personas que aparecen en este anuncio
pertenecen al medio artistico.

15- Este anuncio me parecié sencillo de
comprender

16- El anuncio me parece muy atractivo.

17 Quiero comprar este producto.

18- De ahora en adelante voy a comprar este
producto.

19 Recuerdo haber visto anteriormente éste
anuncio.

20- Pienso que las personas del anuncio han
pasado por la situacién del comercial.

21- Las personas que aparecen en este anuncio
me parecen fisicamente atractivas.

22- Creo que es muy probable que me pueda
ocurrir lo que dice el anuncio.

23- Yo ya consumia el producto anunciado y
después de ver éste anuncio pienso seguir
consumiéndolo.

24- Pienso que éste anuncio muestra una realidad
cruda.

25 Lo que dice el anuncio es nuevo para mi.
26-Me gusta como me hace sentir éste anuncio.
27- Pienso que éste anuncio toca temas
delicados.

TD

TA
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TD D I A TA
28 Siento que el anuncio fue hecho para mi.
29 Este anuncio me parece complicado y dificil de

entender.
30- El anuncio habla en contra de sus propios
intereses con tal de beneficiarme.

31- El audio de este anuncio me hace 32- El audio de este anuncio me da la

sentir. sensacion de un momento de:

___Muy desganado ____Miedo

___Tranquilo ____Sorpresa

___Ni siquiera la noté ____Aversion

___Siento que me activa ___lra
____Alegria
____ Tristeza
____Ninguna
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CUARTA PARTE

A continuacion vas a observar un anuncio de television, por favor pon atencion
a lo que observas y escuchas y lo que dicho anuncio te hace pensar y sentir.
Posteriormente deberas calificar una serie de afirmaciones referentes al
anuncio gue observaras.

Para responder la siguiente parte del cuestionario te encontraras con una serie
de aseveraciones seguidas de una escala progresiva muy simple de la
siguiente forma:

Totalmente En Indiferente De Acuerdo Totalmente
en Desacuerdo de Acuerdo
Desacuerdo

(TD) (D) (1) (A) (TA)

Deberas marcar en la casilla correspondiente a la respuesta que mas se ajuste
a tu opinion segun sea el caso.

Por ejemplo: Si el enunciado dice “Este anuncio me conmovié” y tu opinion es
“totalmente de acuerdo” deberds marcar la casilla “TA” que corresponde a
“Totalmente de Acuerdo” como se muestra en la siguiente figura:

TD D I A TA
Este anuncio me conmovid X

En caso contrario deberas marcar la opcion que mas se ajuste a tu opinion.
Procura marcar lo mas posible los extremos y marcar lo menos posible las
casillas intermedias. Por favor no marques dos casillas en un mismo enunciado
y no dejes uno sin calificar.

Por favor no contestes hasta haber visto el anuncio completo y no pases a la
siguiente parte del cuestionario hasta que tu monitor te lo pida.
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1.- Este anuncio me conmovio.

2.- Las personas del anuncio son como Yyo.

3.-Me esforcé al pensar para entender lo que
decia éste anuncio.

4.- Antes de ver éste anuncio yo ya consumia el
producto

5- Después de ver éste anuncio cambiaré mis
vitaminas por éste producto.

6- Este anuncio me parece agradable.

7- Este anuncio dice tantas cosas que no
entiendo.

8- Me gustaria sentirme como las personas del
anuncio.

9- Anteriormente ya habia visto muchas veces
éste anuncio.

10- Me preocupa lo que las demas personas
piensen de mi si no hago caso al anuncio.

11- Creo en lo que dice la persona del anuncio.
12- Quiero saber mas sobre este producto.

13- En este anuncio hay juegos de palabras,
rimas y canciones.

14 Las personas que aparecen en este anuncio
pertenecen al medio artistico.

15- Este anuncio me parecié sencillo de
comprender

16- El anuncio me parece muy atractivo.

17 Quiero comprar este producto.

18- De ahora en adelante voy a comprar este
producto.

19 Recuerdo haber visto anteriormente éste
anuncio.

20- Pienso que las personas del anuncio han
pasado por la situacién del comercial.

21- Las personas que aparecen en este anuncio
me parecen fisicamente atractivas.

22- Creo que es muy probable que me pueda
ocurrir lo que dice el anuncio.

23- Yo ya consumia el producto anunciado y
después de ver éste anuncio pienso seguir
consumiéndolo.

24- Pienso que éste anuncio muestra una realidad
cruda.

25 Lo que dice el anuncio es nuevo para mi.
26-Me gusta como me hace sentir éste anuncio.
27- Pienso que éste anuncio toca temas
delicados.

TD

TA
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TD D I A TA
28 Siento que el anuncio fue hecho para mi.
29 Este anuncio me parece complicado y dificil de

entender.
30- El anuncio habla en contra de sus propios
intereses con tal de beneficiarme.

31- El audio de este anuncio me hace 32- El audio de este anuncio me da la

sentir. sensacion de un momento de:

___Muy desganado ____Miedo

___Tranquilo ____Sorpresa

___Ni siquiera la noté ____Aversion

___Siento que me activa ___lra
____Alegria
____ Tristeza
____Ninguna
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QUINTA PARTE

Con el fin de complementar la informacién requerida para este estudio te pido
por favor que respondas a la siguiente parte de este cuestionario.

A continuacién se te presentaran una serie de aseveraciones las cuales
deberas responder con la escala anteriormente utilizada:

Totalmente En Indiferente De Acuerdo Totalmente
en Desacuerdo de Acuerdo
Desacuerdo

(TD) (D) (1) (A) (TA)

Deberas marcar en la casilla correspondiente a la respuesta que mas se ajuste
a tu opinién segun sea el caso.

Por ejemplo: Si el enunciado dice “Generalmente compro los productos que se
anuncian en TV” y tu opinion es “totalmente de acuerdo” deberas marcar la
casilla “TA” que corresponde a “Totalmente de Acuerdo” como se muestra en la
siguiente figura:

TD D I A TA
Generalmente compro los productos que se X
anuncian en TV

En caso contrario deberas marcar la opcion que mas se ajuste a tu opinion.
Procura marcar lo mas posible los extremos y marcar lo menos posible las
casillas intermedias.

En esta parte también encontrards algunas preguntas de opcion mudltiple,
deberas responder segun se te indique en cada reactivo, por favor responde
todo lo que se te pide de la manera més sincera posible y muchas gracias por
tu participacion.
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1.- Prefiero comprar sélo los productos que se
anuncian en TV.

2.- Compraria algo porgue mis amigos lo compran
3.- Compro sélo los productos que conozco con
anterioridad.

4.- Compro los productos que necesito sin
importar si salen en tv.

5.- Consumo o consumiria algin multivitaminico
para evitar problemas de salud futuros.

6.- Consumo o consumiria algun multivitaminico
para no enfermarme y faltar a mis actividades.

7.- Compro los productos que me ofrezcan una
ganancia extra como promociones o regalos.

8.- Pienso que tomar multivitaminicos es
imprescindible para la vida.

9.- Pienso que consumir multivitaminicos me
puede ayudar a mantener mi salud para trabajar.
10.- Consumo o0 consumiria multivitaminicos
porque mis amigos los hacen.

11.- Tomar multivitaminicos da prestigio sobre los
demas.

12.- Me encuentro en un momento de mi vida en
el que me puedo dar el lujo de comprar
multivitaminicos por el gusto de estar bien.

13.- Compro los productos que hagan mi vida
mas comoda.

14.- En los ultimos dias he estado buscando qué
vitaminas consumir.

15.- Cuando voy a la farmacia a comprar un
medicamento se exactamente cual necesito.

16.- Antes de comprar algun medicamento
comparo marcas y precios.

17.- Constantemente siento ganas de comprar
algo aunque no lo necesite.

18.- Cuando voy de compras, elijo lo primero que
veo aunque después me arrepienta

19.- Generalmente compro lo que es mas barato
20.- Compro lo que me ofrezca un beneficio
mayor aunque esto signifique pagar un poco mas
gue con otros productos.

21.- Siempre quedo inconforme con lo que
compro.

22.- Las cosas que compro me ayudan a estar
mas tranquilo.

TD

TD

TA

TA
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23.- Las cosas que compro hacen mi vida mas
emocionante.
24.- Compraria un producto cualquiera aunque
nadie me haya hablado de él por el simple hecho
de conocerlo.

25.- Si no fuera al doctor ¢a quien escucharias antes de adquirir un
medicamento? Ordena de mayor a menor segun las categorias que se te
muestran abajo. Marca con un 1 al que mas seguramente escucharias, con un
2 al que le sigue y asi sucesivamente hasta llegar al 5 que representa al que no
escucharias.

_____Amigos

____Familiares

___ Pareja

____Vecinos

___Anuncios (tv, revistas, etc.)

26.- Ordena de mayor a menor las personas que mas frecuentemente te piden
consejo antes de comprar un medicamento. Marca con un 1 al que mas te pide
consejos, con un 2 al que le sigue y asi sucesivamente hasta llegar al 4 que
representa al que no te pide consejos:

_____Amigos

____ Familiares

____ Pareja

____Vecinos

27.- Una vez que sabes que necesitas un medicamento tu:
(Marca s6lo uno)

____Preguntas en la farmacia cual es el mejor
____Te basas en la publicidad para elegir
____Preguntas a tus amigos

____Vas al doctor para que me recete.

28.- Cuando vas a comprar un medicamento tu:
(Marca s6lo uno)

Sabes exactamente que producto y qué marca buscas
Sabes que producto pero no qué marca buscas
No sabes lo que buscas y lo decides en el momento

29.- Si en el futuro necesitas un multivitaminico elegirias:

a) Centrum b) Biometrix c¢) Pharmaton d) Bedoyecta €) otro
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ANEXO I
DESCRIPCION DE ESTIMULOS

167



De manera cotidiana en la television los anuncios comerciales estan
organizados a manera de mensajes cortos y procurando que no pasen dos
anuncios seguidos de un mismo segmento. Por ello los estimulos publicitarios
en ésta investigacion estan organizados de manera similar (como se describe
continuacion), tomando los dos estimulos analizados y cinco mas de diferente
segmento como sefiuelos, emulando asi un segmento comercial de la

television:

Estimulo 1.

Sefiuelo.

El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 30 segundos de
duracién y se compone de la siguiente manera:

El anuncio esta permanentemente musicalizado con una guitarra que toca una
melodia muy tranquila. Comenzamos viendo lo que parece pareja con dos
nifios corriendo por la playa, un letrero que dice “CENTRUM. Vive de la a al
zinc...” y una voz en off que repite eso mismo. Al cambiar de cuadro vemos en
una playa muy limpia y a los lejos la silueta de una persona de da una vuelta de
carro, se oyen aves. La voz en off dice “A de Actitud...”. Cambio de cuadro y
vemos a un hombre mayor remando en un bote en el mar con dos nifios
mientras la voz en off dice “la B de Bienestar...”. Al cambiar de cuadro vemos a
una mujer de unos treinta afios de edad que corre con ropa deportiva mientras
la voz en off dice “la E de Energia...”, al cambiar de cuadro vemos a un hombre
y una mujer de alrededor de veinte afios caminando en un bosque mientras la
voz en off dice “la | de Inmunidad...”, vemos a un hombre joven salir sonriendo
de una puerta de madera con ropa deportiva al mismo tiempo que la voz en off
dice “y la zeta de comenzar todo otra vez...”. La pantalla cambia a azul y
vemos un empaque de Centrum y un letrero que dice “la formula mas
completa” mientras la voz en off dice “centrum tiene la formula mas completa
con trece vitaminas y diecisiete minerales esenciales que te ayuda a estar
saludable y disfrutar la vida por completo todos los dias. Centrum, el méas
completo de la A al Zinc”, al mismo tiempo se observan varias imagenes del

producto, una persona escalando y una mujer bailando.
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Estimulo 2.
Sefiuelo.
El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 20 segundos de

duracion y se compone de la siguiente manera:

Vemos a dos actrices (Maite Perroni y Anahi) caminando juntas con un letrero
gue dice “salud es belleza” entablando lo que parece una conversacion casual:
- ¢y tu porqué siempre tienes la cara perfecta?

- s gque yo uso Asepxia emergencia

- jyo también! (Ambas rien)

Vemos a las actrices jugar un poco mientras escuchamos a una voz femenina
en off que dice “Asepxia emergencia transparente ataca rapido esas
imperfecciones por su alta concentracion de antiacnil-fast. Asepxia emergencia
color piel, ademas desmaquilla para que no se noten”. Aparece una animacion
gue simula la accién del producto, una imagen del producto y vemos una vez
mas a las actrices hablar:

- Mas rapido que Asepxia... jimposible! (Ambas rien)

El anuncio termina con la imagen de los empaques del producto con los
subtitulos “mas rapido que Asepxia imposible” y “de venta en todas las

farmacias de México”.

Estimulo 3.

Producto estudiado A.

El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 30 segundos de
duracion y se compone de la siguiente manera:

Vemos a una pareja de alrededor de 30 afios besandose en lo que parece una
Terminal y una voz en off femenina dice “hay minutos que duran un instante...”,
al cambiar el cuadro vemos a una mujer atrapada en un embotellamiento
mientras que la voz en off continta diciendo “...y otros que son eternos...”. En
el siguiente cuadro aparece una mujer nadando y una voz en off femenina que
dice “un segundo puede ser todo...”, al cambiar el cuadro vemos a una mujer
acariciando el pasto con sus manos y pies y la voz en off que dice “...0 puede

ser nada...”. Cambia el cuadro y se ve a una pareja madura de a rededor de 40
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afios cenando en un restaurante, ella apaga una vela en un pastel y le toma las
manos al hombre mientras que la voz en off que dice “el tiempo es relativo, con
Biometrix AOX tu edad también...”. Al cambiar el cuadro vemos una animacion
que explica que las células se ven afectadas por distintos factores como el
stress, la contaminacién y el cigarro mientas que la voz en off dice “...el nuevo
Biometrix AOX combate la oxidacion y el envejecimiento celular. Mantente
joven celularmente. Laboratorios Schering-Plough”. Y se ve el logotipo de la

empresa.

Estimulo 4.
Sefiuelo.
El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 30 segundos de

duracién y se compone de la siguiente manera:

Vemos a una mujer de unos treinta afios preparando comida en una cocina
muy limpia acompafada de un nifio de aproximadamente un afio de edad y una
nifia de aproximadamente cinco afios de edad. La nifia pregunta “¢te ayudo
mami?” y la mama responde “si, le cortas un jamoncito a paco” y la nifia
responde “sale”, y la mama dice “bien picadito”. La nifia comienza a repartir
unas rebanadas de jamoén con el nifio mientras dice “uno para ti, uno para mi”.
Vemos a la mujer enrollando jamén y a los nifios comiendo mientras una voz
femenina en off dice “ellos te ayudan a hacer cosas buenas, en KIR sabemos
de nifios, por eso nuestros jamones tienen proteinas de calidad”. Volvemos a
ver a la nifia repartiendo el jamén y diciendo “uno para ti, uno para mi, se acabo
mami...” y la mama que responde “ah que paco mas tragén...”. Se enfocan
unos rollos de jamén junto a un empaque de la marca del producto y la voz en

off que dice “con KIR se hacen cosas buenas”.
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Estimulo 5.

Producto estudiado B.

El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 10 segundos de
duracién y se compone de la siguiente manera:

Comienza con una pareja de jovenes de alrededor de 20 afios que se
encuentran. La chica pregunta “¢qué hiciste hoy?” y él responde “temprano fui
al gym, trabajé, estudié, vi a los cuates, y ahora estoy contigo” mientras se ve a
manera de flashback que ha estado haciendo todo lo que dice, ella responde
sorprendida “wow que aguante” y ambos se ven rodeados por una espuma
naranja. Una voz en off dice “con Pharmaton efervescente rindes mas”
mientras que se ve un vaso con un liquido naranja y un empaque del producto
en cuestion. Los colores siempre son muy vivos y se escucha una musica

acelerada de fondo.

Estimulo 6.
Sefiuelo.
El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 30 segundos de

duracién y se compone de la siguiente manera:

Escuchamos una bateria acelerando el ritmo y una mujer de unos veinticinco
afos que entra despacio a una habitacién tomando una botella de agua a la
que se le ve la marca. En cuanto toma agua sale detras de ella otra mujer
idéntica que parece mas activa, abre las cortinas y al pasar frente a la primera
mujer ésta desaparece quedando Unicamente “la mujer activa” la cual sale de
la habitacion. Para este momento ya se escucha una cancién muy activa. Al
cambiar de escena vemos a un hombre de unos treinta afios parado en un
pargue, da un trago a una botella de agua de la misma marca y detras de él
sale otro hombre idéntico pero mas activo que empieza a correr detrds de un
par de corredoras que pasan en ese momento haciendo desaparecer al

primero. En esta ultima escena vemos el subtitulo de “toma agua diariamente”.
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Al cambiar de escena vemos a una mujer sentada en una terraza con un perro
tomando agua de la misma marca, una vez mas aparece una mujer idéntica
gue acaricia al perro y se lo lleva de la correa. Mientras, se escucha una voz en
off que dice “Ciel te ayuda a estar bien hidratado todo el dia y cuando estas
bien hidratado aparecen tus ganas, ganas de estar bien, ganas de Ciel”. El
anuncio termina con una imagen de una botella de la marca anunciada entre

burbujas y la leyenda “ganas de estar bien, ganas de Ciel".

Estimulo 7.
Sefiuelo.
El estimulo es un anuncio publicitario para la television de 20 segundos de

duracion y se compone de la siguiente manera:

Comienza siendo musicalizado con una guitarra que toca una melodia floja,
lenta y aparentemente sin mucho ritmo pero que no interfiere con la secuencia
gue se observa.

Aparece una mujer de alrededor de 30 afos de edad, de cabello largo y negro,
piel morena, complexion delgada y vestida con un traje sastre, negro. Llega a
casa con una bolsa de sUper y se nota cansada, se sienta en el sofa y en ese
momento se escucha la voz de una nifia que grita “imama, mira a Carlos” y un
nifio que responde “no es cierto, Mariana es la que me esta molestando”, ella
con cara cansada se levanta y la imagen se desvanece en su camino. Otra ves
vemos a la mujer cansada y justo al momento de sentarse se oye la voz de otra
mujer que le grita “jsefiora, le hablan de la oficina!”, se vuelve a levantar con
cara cansada y la escena se desvanece.

Una voz en off dice “iRenuévate!, una capsula de Bedoyecta a diario te apoya
protegiendo tu sistema nervioso contra el desgaste fisico y mental”. Al mismo
tiempo vemos a la mujer sentada en el sofa abriendo una caja de Bedoyecta,
sacar una capsula y tomarsela con agua. La musica de fondo se anima, se
acelera y adquiere un ritmo mas alegre. Vemos a la mujer en una cocina con
ropa deportiva y tomando agua, la imagen se desvanece y se va a la mujery a
un hombre vestido con traje en la misma mesa, ambos tomando agua con la

caja de Bedoyecta en el centro de la mesa.
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En la siguiente escena vemos a la mujer sentada esperando, cuando llega el
hombre quitdndose el saco y aflojandose la corbata y preguntandole “¢ya esta
la cena?”, ella se levanta y le responde “si, hice una reservacion para cenar,
jvamonos!”, y se van juntos saliendo por la puerta por la que él entré. Se
enfoca la caja de Bedoyecta y la voz en off dice “Bedoyecta capsulas, para

estar al cien todos los dias”
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ANEXO Il
EMPAQUES
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ANEXO IV
INSTRUMENTO ITEMS
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REACTIVOS PERSUASION

Reactivo

item

Ultimamente he estado pensando en consumir algin
multivitaminico que se adapte a mis necesidades

AIDA: Atencion.
Percepcion selectiva
Hovland: atencion.

Recuerdo
Nota: Este item va en
demografia y se confirma
con los reactivos de
memoria.
escala lickert

- El anuncio me parece muy atractivo. AIDA: Interes.

escala lickert

- Quiero comprar este producto.

DAGMAR: conviccion.
Hovland: aceptacion.
AIDA: Deseo

escala lickert

- De ahora en adelante voy a comprar este producto.

AIDA: accion.
DAGMAR: accion

Hovland: accion.
escala lickert

- Recuerdo haber visto anteriormente este anuncio.

DAGMAR:
conocimiento.
Hovland: recuerdo.
Recuerdo,

recuperacion, olvido.
escala lickert

- Este anuncio me parece agradable.

Actitud generada.
Emisor: simpatia.
escala lickert

- Me gustaria sentirme como
anuncio.

las personas del

AIDA: Deseo
Fuerza de
argumentos:
deseabilidad

consecuencias
escala lickert

los

de

- Pienso que la persona del anuncio ha pasado por la
situacion de comercial.

Caracteristicas del
emisor: Credibilidad y

experiencia atribuida.
escala lickert

- Creo en lo que dice la persona del anuncio. Caracteristicas del
emisor: Confianza
escala lickert

- El enuncio habla en contra de sus propios intereses | Caracteristicas del

con tal de beneficiarme. emisor: sinceridad.

- Las personas que aparecen en este anuncio | Caracteristicas del

pertenecen al medio artistico.

emisor: fama
escala lickert
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- Las personas que aparecen en este anuncio me

Caracteristicas del

parecen fisicamente atractivas. emisor: atractivo y
simpatia.
escala lickert
Reactivo item
- Este anuncio me conmovio. Mensajes

emocionales.
Componente afectivo

de las actitudes.
escala lickert

- Las personas del anuncio son como yo.

Caracteristicas del

Mensaje: Similaridad.
escala lickert

- Me esforcé al pensar para entender lo que decia
este anuncio.

Mensajes racionales.

ELM: central
escala lickert

Fuerza de los

- Creo que es muy probable que me pueda ocurrir lo | argumentos:

que dice el anuncio. probabilidad de
ocurrencia
escala lickert

- Antes de ver el anuncio yo ya consumia este polarizaciéon -

producto

despolarizacion

(introductoria)
escala lickert

- Yo ya consumia el producto anunciado y después de
ver este anuncio pienso seguir consumiéndolo.

Polarizacion.
escala lickert

- Después de ver este anuncié cambiaré mis vitaminas
por este producto.

Despolarizacion.
escala lickert

- Pienso que este anuncio muestra una realidad cruda. | Técnica  persuasiva
del mensaje:
asombro.
escala lickert

- Este anuncio dice tantas cosas que no entiendo. Fuerza de los

argumentos: cantidad

de los argumentos.
escala lickert

- Lo que dice el anuncio es nuevo para mi.

Fuerza de los
argumentos: novedad

de los argumentos.
escala lickert

- Anteriormente ya habia visto muchas veces este
anuncio.

Efecto de exposicion.
escala lickert

- Me gusta como me hace sentir este anuncio.

Técnica persuasiva:

adulacion, humorismo
escala lickert

- Me preocupa lo que las demas personas piensen de
mi si no hago caso al anuncio.

Técnica persuasiva:

presion social.
escala lickert

- Pienso que éste anuncio toca temas delicados.

Técnica persuasiva:
provocacion.
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- Quiero saber mas sobre este producto. Técnica persuasiva:
curiosidad
escala lickert

Reactivo item

- Siento que el anuncio fue hecho para mi. Técnica persuasiva:
personalizacion  del
mensaje
escala lickert

- En este anuncio hay juegos de palabras, rimas y | Técnica persuasiva:

canciones.

uso del lenguaje.
escala lickert

- Este anuncio me parece complicado y dificil de
entender.

ELM: ruta central
escala lickert

- Este anuncio me pareci6 sencillo de comprender

ELM: ruta periférica
escala lickert

El audio de este anuncio me da la sensaciéon de un
momento de:

____Miedo

_____Sorpresa

____Rechazo

___Ira

____Alegria

____ Tristeza

El audio de este anuncio me hace sentir;

___Muy desganado
___Tranquilo
___Nisiquiera la noté
___Siento que me activa

Asociacion de

estimulos auditivos.
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REACTIVOS RECUERDO

Reactivo Item
El anuncio donde aparecen personas en una playa Recuerdo de escenas
corresponde a: centrum especificas

El anuncio donde aparece una pareja cenando en un Opcién multiple
restaurante corresponde a: biometrix

El anuncio donde aparece un joven en distintas

actividades corresponde a: Pharmaton

El anuncio donde aparece una mujer cansada

llegando del trabajo corresponde a: Bedoyecta

a) Centrum b) Biometrix c) Pharmaton d)

Bedoyecta

El producto que contiene 13 vitaminas y 17 Recuerdo de
minerales es: centrum argumentos.

El producto que combate la oxdacion y el Opcién multiple

envejecimiento es: biometrix

El producto que ayuda a tu mejor rendimiento es:
pharmaton

El producto que te protege contra el desgaste fisico
y mental es: bedoyecta

a) Centrum b) Biometrix c) Pharmaton d)

Bedoyecta

Relaciona los siguientes productos con su eslogan: Recuerdo de slogan.
a) Centrum b) Biometrix c¢) Pharmaton d)

Bedoyecta

_d Para estar al cien todos los dias.

_b Mantente joven celularmente.

_a_ El méas completo de la A al Zinc.
c Con rindes mas.

Relaciona los empaques de la imagen con el Recuerdo del
nombre del producto: empaque.
_D_Centrum
_B Biometrix
_A Pharmaton
_C Bedoyecta
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B =
C D
Reactivo item
Cual de estos 4 productos es un multivitaminico DAGMAR:
(puedes marcar varios): comprension.
Hovland:

a) Centrum b) Biometrix c) Pharmaton
Bedoyecta

d)

comprension.
Caracteristicas del
mensaje: claridad.
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REACTIVOS CONSUMO

Reactivo

item

- Prefiero comprar sélo los productos que se anuncian
enTV.

Lazarfeld: exposicion
escala likert

- Compro los productos que se que mis amigos Yy
conocidos compran

Lazarfeld: influencia
escala likert

- Compro solo los productos que conozco con
anterioridad.

Lazarfeld:
predisposicion.
escala likert

- Compro los productos que necesito sin importar Si
salen en tv 0 si no los conozco.

Lazarfeld: necesidad.
escala likert

- Consumo multivitaminicos para evitar problemas de
salud futuros.

Motivacion (merca):

evitar un problema
escala likert

- Consumo multivitaminicos para no enfermarme y
faltar al trabajo

Motivacion (merca).

evitar una pérdida
escala likert

- Consumo los productos que me ofrezcan una
ganancia extra como promociones o regalos.

Motivacion (merca):
obtener una

ganancia
escala likert

- Pienso que tomar multivitaminicos es imprescindible
para la vida.

Motivacion: ler nivel
maslow. Nec. Fis.

- Consumir multivitaminicos me ayuda a mantener mi
salud para trabajar.

Motivacion: 2o nivel
maslow. Nec. Seg.

- Tomo multivitaminicos porque mis amigos los toman.

Motivacion: 3er nivel
maslow. Nec. Afil.

- Tomar multivitaminicos me da prestigio ante los

Motivacion: 4° nivel

demas. Maslow. Rec. Soc.
(también es nec. Merca.)

- me encuentro en un momento de mi vida en el que | Motivacion:  5° nivel

me puedo dar el lujo de comprar multivitaminicos por | Maslow.

el gusto de estar bien.

Autosatisfaccién
(también es nec. Merca. Incluye
comodidad.)

escala likert

- Compro los productos que me aseguren comodidad Motivacion:

en mi vida. comodidad y placer.
escala likert
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- En los dultimos dias he estado buscando que
vitaminas consumir.

Fuerza de los
argumentos:
relevancia del
mensaje. Habitos de

consumao.
escala likert

Reactivo

item

Si no fuera al doctor ¢a quien escucharias antes de
adquirir un medicamento? Ordena de mayor a menor
segun las categorias que se te muestran abajo. Marca
con un 1 al que mas seguramente escucharias, con
un 2 al que le sigue y asi sucesivamente hasta llegar
al 5 que representa al que no escucharias.
amigos
___ familiares
____pareja
____vecinos

anuncios (tv, revistas, etc)

Liderazgo de opinion.
Método sociométrico.

Grupos de referencia
Escala ponderativa

Ordena de mayor a menor las personas que mas
frecuentemente te piden consejo antes de comprar un
medicamento. Marca con un 1 al que mas te pide
consejos, con un 2 al que le sigue y asi
sucesivamente hasta llegar al 4 que representa al que
no te pide consejos:
_____amigos
___ familiares
____pareja

vecinos

Liderazgo de opinion.
Método sociométrico.
Escala ponderativa

Cuando voy a la farmacia a comprar un medicamento
se exactamente cual necesito.

Proceso de decision
de compra, et.1:
reconocimiento de la

necesidad
escala likert

Una vez que sabes que necesitas un medicamento tu:
(Marca sé6lo uno)

___Preguntas en la farmacia cual es el mejor
____Te basas en la publicidad para elegir
____Preguntas a tus amigos

Vas al doctor para que me recete.

Proceso de decision
de compra, et 2:
bldsqueda de

informacion
escala likert

Antes de comprar algin medicamento comparo
marcas y precios.

Proceso de decision
de compra, et 3:
evaluacion de
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alternativas
escala likert

- constantemente siento ganas de comprar algo.

Tipo de comprador:
compulsivo. (et.3 del
proceso de decision

de compra)
escala likert

- Cuando voy de compras, elijo lo primero que veo
aunque después me arrepienta

Tipo de comprador:
impulsivo.  (et.3  del
proceso de decision

de compra)
escala likert

- Generalmente compro lo que es mas barato

Tipo de comprador:

moral. (et.3 del proceso
de dec)

Reactivo item
- Compro lo que me ofrezca un beneficio mayor | Tipo de comprador:
aungue esto signifigue pagar un poco mas que con | racional. (et.3 del
otros productos. proceso de decision
de compra)
escala likert

- Siempre quedo inconforme con lo que compro.

Proceso de decision
de compra, et 6:
evaluacion posterior
al consumo

(disonancia cognitiva)
escala likert

La compra y el consumo (como tales) no son decisiones en el sentido
estricto de la palabra (como “procesos mentales”) sino mas bien
representan la conducta observable de procesos mentales anteriores
que desembocan en el intercambio econémico, pero pasar dinero de
una mano a otra e ingerir un medicamento no son “decisiones”
propiamente dichas.

Por otro lado, ya que el descarte se refiere a la forma en la que se
desecha el producto no se abordara en esta investigacion, pues para el
caso especifico de los productos estudiados, por ser de consumo directo
(¢,?) no aplica dicho paso.

Esto se abordar4 en la discusién.

Proceso de decision de
compra, et4
(Compra), et5

(consumo) y et 7 (descarte)

- compraria un multivitaminico aunque nadie me haya
hablado de él por el simple hecho de que es nuevo.

Deseo de innovacion.

Las cosas que compro me ayudan a estar mas | Nivel optimo  de

tranquilo. estimulacion.  Sobre
estimulado

Las cosas que compro hacen mi vida mas | Nivel optimo  de

emocionante. estimulacion.

Subestimulado.

Cuando voy a comprar un medicamento:
a) se exactamente que producto y marca busco
b) se que producto pero no que marca busco
C) no se que busco y lo decido en el momento

Proceso de decision
(condensado).
Decision  planeada,
parcial. Planeada o
no planeada.

¢Por lo general en que gastas la mayor parte de tu

Riquieza, nivel
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dinero?:
a) pagar las cuentas de mi casa (renta, teléfono,
luz, etc).
b) viajar y divertirme.
C) pagar deudas.
d) articulos para coleccionar.

econdémico.
En demografia.

Reactivo

item

- ¢ Cuantas personas viven en tu casa incluyéndote?:
a) de 1 a4 personas
b) de 5 a 8 personas
c) mas de 9 personas

- De las personas que viven en tu casa ¢Cuantas
aportan ingresos?:
a) solo una obtiene ingresos
b) 2 personas obtienen ingresos
c) 3 0 mas personas obtienen ingresos
(especificar cuantas )

Tipo de familia.
Ingresos relacionados
con el nivel de vida.
En demografia.

Ordena de mayor a menor importancia, segun
consideres, las siguientes aseveraciones. Marca con
un 1 la més importante, con un 2 la intermedia y con
un 3 la que consideres menos importante.

- La salud ante todo.

- Estar saludable permite ser aceptado por los demas.
- Una buena salud permite un desarrollo pleno en el
trabajo y en la vida personal.

Sistema de valores y
estilos de vida.
(VALS).
Psicografia,
demografia.

escala ponderativa

en

Si en el futuro necesito un multivitaminico
seguramente elegiré:
a) Centrum b) Biometrix c) Pharmaton d)

Bedoyecta e) otro

Percepcion. Memoria.
Persuasion.
Pregunta
consumo.

final en
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