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RESUMEN

El tema que se desarrolla en la presente investigacion gira en torno a la publicidad
con contenido sexual, por lo cual, se llevo a cabo una revision de la literatura de
los conceptos vy las investigaciones que se relacionan con él, con el objetivo de
conocer y sistematizar la produccion cientifica en ésta area del conocimiento, lo
gue puso en evidencia varias de las investigaciones que se han hecho en
diferentes paises, asi como aportaciones importantes con los resultados de las
mismas. Sin embargo, en México no se ha llevado a cabo ningun estudio al
respecto, lo que permite ser un campo de estudio para el Psicélogo, quien puede

brindar conocimientos importantes en el tema y en el area de la publicidad.

Palabras clave: Publicidad, contenido sexual, atencién, percepcién, memoria,

marca.
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NTRODUCCION

El interés por la presente investigacion nace a partir de la observacion del
contenido sexual en la publicidad, en diferentes medios de comunicacion, el cual
es utilizado como una estrategia de para llamar la atencion y para aumentar las
ventas de las marcas, productos o servicios, por lo cual, los temas desarrollados
se centran en la publicidad con contenido sexual y en los diferentes procesos
cognoscitivos que son importantes para su desarrollo. Ademas, se realiz6 una

revision de las investigaciones que se han llevado a cabo respecto al tema.

En el primer capitulo se desarrolla el tema de la publicidad, donde se puede
encontrar su definicién y su principal clasificacién. De igual forma se habla de
cémo la publicidad se relaciona con el aprendizaje, tomando como base, la teoria
del condicionamiento clasico y la teoria del condicionamiento operante. También

se habla de los principales medios de comunicacion en los que se puede difundir.

El segundo capitulo trata de la atencion y de la percepcion. Se define el
concepto de atencién y se plantean las dos principales formas de atender a la
informacion, de forma voluntaria e involuntaria, asi como las caracteristicas de la
publicidad que pueden atraer la atenciéon en los consumidores. En cuanto a la
percepcion, se describen cada uno de los elementos que integran su proceso: la
sensacion, la organizacién y la interpretacion, como también se abordan los
factores que pueden influir en la percepcion de las personas. También se aborda
el tema de la publicidad subliminal, el cual ha sido discutido a lo largo de varios

afnos.

El tema de la memoria se aborda en el capitulo tres, desde su definicién hasta
el proceso por el cual la informacién se codifica, se almacena; tanto en la memoria
a corto plazo como en la memoria a largo plazo, se organiza y por ultimo se

recupera, asi como la relacion que tiene con la publicidad.

En el capitulo cuatro se habla de la marca, donde se podran encontrar con la
definicion de ella, asi como sus principales objetivos. Se describen los elementos
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gue la conforman: el nombre, el logotipo, el eslogan, el empaque o embace,
embalaje y el color que las representa. También se habla de la conciencia de la

marca, en cuanto al reconocimiento y recordacion de la misma.

En el capitulo cinco se expone el tema de la publicidad con contenido sexual,
en donde se encuentra su definicion y parte de su historia. Se abordan los efectos
que tiene el uso de la publicidad con contenido sexual en la atencion ademas de
los tipos de informacion sexual que se pueden encontrar en los anuncios. Se
aclara la diferencia entre ésta, del erotismo y de la pornografia, ademas, se
propone el uso de diferentes imagenes que resultan mas eficaces en la publicidad,
gue las que llevan un contenido solamente sexual, por ultimo, se desarrollan las
investigaciones que se han llevado a cabo en diferentes paises sobre el tema,
ademas de describir los hallazgos que se obtuvieron de las mismas.

Finalmente se encuentra la discusion a la que se llegé con la presente

investigacion.
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CAPITULO 1. PUBLICIDAD

Para dar inicio a la presente investigacion se abordan y se desarrollan

diferentes conceptos y caracteristicas importantes que integran la publicidad.

1.1 Publicidad

Garcia-Uceda (2008) define a la publicidad como un proceso de comunicacion
de caréacter impersonal y controlado, que a través de medios masivos pretende dar
a conocer un producto, servicio, idea o institucién, con objeto de informar y/o influir

en su compra o aceptacion.

Parrefio, Ruiz y Casado (2006) concretan que la publicidad es una forma de
comunicacion o transmision de informacién efectuadas a través de medios de
comunicacion de masas, mediante inserciones pagadas por el anunciante y cuyo

mensaje es controlado por €l mismo.

La publicidad es definida por Rivera y Lépez (2009) como una forma de
comunicacion unilateral esencialmente en la que un emisor identificado como
anunciante dirige su mensaje de forma simultanea a un gran numero de

receptores andénimos con el objetivo de informar, persuadir o aumentar las ventas.

Ademas, la publicidad afecta la vida diaria de los consumidores, informandoles
de productos y servicios e influyendo en sus actitudes, creencias y finalmente en
sus compras. Si bien la publicidad no puede cambiar los valores y actitudes mas
arraigados, si puede tener éxito al transformar la actitud negativa de una persona
hacia un producto en positiva o puede suceder lo contrario (Lamb, Hair y
McDaniel, 2006).

Asi mismo para Metzger y Donaire (2007) el propdésito de la publicidad es
ayudar al consumidor en el proceso de toma de decisiones y ofrecerle una razén

por la cual comprar el producto o servicio.
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De acuerdo con las definiciones anteriores, la publicidad da a conocer

productos o servicios a través de medios de los medios de comunicacion e intenta

convencer o persuadir al publico, para que los utilicen o adquieran.

La publicidad se puede catalogar de diferentes maneras. A continuacion se

exponen los principales tipos de publicidad.

1.2 Clasificacion de la publicidad

Para con Rivera y Lopez (2009) la publicidad se clasifica en: publicidad de

producto, publicidad de marca y publicidad institucional. Esta clasificacion hace

referencia a la informacion que es transmitida al consumidor y sus caracteristicas

pueden observarse en la Tabla 1.

Tipos de
publicidad

Caracteristicas

Producto o

servicio

Es aquella en donde se da a conocer el producto o servicio, destacando las propiedades,
caracteristicas o las mejoras de los mismos. Este tipo de publicidad toma en cuenta distintas
caracteristicas de los consumidores, como sus gustos y necesidades, que puedan llegar a influir
en el comportamiento de compra.

Marca

La marca es el nombre, simbolo o disefio que sirve para identificar unos servicios o
productos similares a otros. Ademas, a través de la marca se pretende no sélo la publicidad del
producto, sino también del resto de productos de la empresa. Por lo que se puede decir que la
marca constituye una garantia de responsabilidad, calidad, exclusividad y originalidad del
producto, aumentando asi su valor con respecto a aquellos productos que no poseen una
marca, 0 no es conocida. La marca no s6lo da una mejor imagen al producto, sino también a la

empresa.

Institucional

Es aquella cuyos anunciantes son los diferentes organismos de la administracion publica. La
publicidad que llevan a cabo dichos organismos son campafias institucionales orientadas a un
objetivo en comun vy dirigidas a una variedad de destinatarios. A diferencia de otros tipos de
publicidad, la publicidad institucional tiene como objetivo principal dar a conocer la empresa,
darle un prestigio y crear una imagen favorable de la misma. El objetivo secundario sera la
adquisicion de dichos bienes y servicios.

Tabla 1. Clasificacion de la publicidad de acuerdo con Rivera y Lopez (2009).
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1.3 La publicidad como proceso de comunicacion

La publicidad como se ha mencionado anteriormente, también es un proceso
de comunicacion, éste es examinado de diferentes maneras de acuerdo a los

autores que la definen.

De acuerdo con Garcia-Uceda (2008) la comunicacion publicitaria se

encuentra constituida por los siguientes elementos.

1. Emisor: es la empresa, persona u organizacion que desea transmitir algo
para sus propios fines, se encargan de costear el mensaje y su eficacia.
Objetivos: lo que se pretende conseguir con el mensaje.

3. El mensaje: es comunmente denominado como anuncio, el cual es
elaborado por una empresa especializada en comunicacién publicitaria. Se
compone de palabras, musica, dibujos, ilustraciones etc.

4. El medio: los anuncios son transmitidos a través de los medios de
comunicacion.

5. El receptor: es el publico objetivo al cual se le desea transmitir el mensaje
que serd realizado de acuerdo con caracteristicas econdmicas,
psicologicas, sociales y culturales y cuya manera de actuar sera similar.

6. La interpretacion: el receptor debe ser capaz de entender el mensaje de
acuerdo con su sistema de valores y codigos personales.

El efecto: es la respuesta que se espera obtener de los receptores.

8. La retroalimentacion: se trata de la investigacion que se realiza sobre el
mercado para conocer las respuestas que se han logrado con la publicidad,
lo que permitira realizar modificaciones futuras para adecuar mejor el

mensaje al publico objetivo.
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Rivera y Lopez (2009) desarrollan el proceso de comunicacion publicitaria de

diferente manera y exponen cinco elementos:

Emisor
Mensaje
Canal de comunicaciéon (medios de comunicacion)

Receptor

a rc wbnhkF

Respuesta

El emisor desarrolla el mensaje mediante textos, imagenes y/o sonidos y lo
transmite en los medios de comunicaciéon adecuados, para que lleguen a los
receptores objetivo y que estos a su vez lleven a cabo la respuesta deseada por el

emisor.

Para que la comunicacion sea efectiva el receptor debe prestar atencién al
mensaje, lo debe comprender y procesar, manifestar actitudes, desarrollar
intenciones de comportamiento y actuar de acuerdo con el mensaje transmitido, el
receptor del mensaje, tras interpretarlo, da una respuesta al mismo, haciéndose de
forma demorada y no inmediatamente. Este proceso varia segun la duracion, la

frecuencia y la cantidad de informacion (Rivera y Lopez, 2009).

Ademas de los elementos que integran el proceso de comunicacion de la
publicidad, también se encuentran planteamientos del aprendizaje en su
realizacion. A continuacibn se presentan las teorias mas importantes del

aprendizaje que se relacionan con la publicidad.
1.4 La publicidad y el aprendizaje

Para Lamb et al. (2006) la mayor parte del comportamiento del consumidor es
resultado del aprendizaje, un proceso que crea cambios en la conducta por medio
de la experiencia y la practica. No es posible observar directamente el aprendizaje,
pero se puede inferir que ha ocurrido por las acciones de la persona. Por ejemplo,

una persona ve un anuncio de un producto, servicio o de una determinada marca y
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después va a la tienda ese mismo dia y compra dicho producto, se infiere que
aprendi6 algo acerca del mismo.

De acuerdo con Rodriguez, Suarez, y Garcia, (2008) el aprendizaje trata de un
proceso que se encuentra en constante cambio como resultado del conocimiento
y/lo de la experiencia, es decir, de todas las circunstancias que retroalimentan al

individuo y afectan su comportamiento futuro.

Segun Rodriguez et al. (2008) para poder entender como la publicidad puede
influir en el aprendizaje, se exponen dos principales modelos: el condicionamiento
clasico, el cual regula las reacciones reflejas e involuntarias y el condicionamiento
operante, que rige las respuestas voluntarias del individuo, los cuales se describen

a continuacion:

Condicionamiento clasico. Explica que un organismo da en forma automética
una respuesta ante cierto estimulo, ésta se transfiere a un estimulo nuevo por
medio de la asociacion entre ellos. lvan Pavlov, fisidlogo Ruso, fue el primero en
descubrir esta clase de condicionamiento en experimentos con perros. (Rodriguez
et al., 2008).

Los componentes del condicionamiento clasico de acuerdo con Mercado
(2011) son:

B Estimulo Incondicionado (El) se trata de la presencia de algin estimulo del
ambiente que es necesario para el organismo y que dispara o activa algun
reflejo del mismo.

B Respuesta Incondicionada (RI) es el reflejo corporal que se dispara
automaticamente en presencia del estimulo incondicionado.

B Estimulo Neutro (EN) es aquel que no produce una respuesta automatica por
si solo.

B Estimulo Condicionado (EC) es cualquier estimulo del ambiente, originalmente
neutro que luego de ser apareado con el estimulo incondicionado se convierte

en un nuevo disparador de algun reflejo del organismo.
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B Respuesta condicionada (RC) se trata de la misma respuesta refleja del
organismo que ahora se dispara o0 activa en presencia del estimulo

condicionado.

En el primer momento el estimulo incondicionado (El) provoca una respuesta
incondicionada (RI). Después, al aparear el estimulo neutro (EN) con el estimulo
incondicionado (El), se obtendra un estimulo condicionado (EN+EI = EC) el cual
sera capaz de provocar una respuesta condicionada (RC) (Ver figura 1).

Respuesta
Incondicionada (RI)

s Estornudar

Estimulo

Incondicionado (El)

Estimulo

Incondicionado
(EN * Estornudar

s

* Timbre

e Flores

Respuesta

Incondicionada

(R1)

Respuesta

Condicionada (RC)

s Timbre

e Estornudar

Estimulo

Incondicionado (EC)

Figura 1. Ejemplo del proceso de condicionamiento clasico, Mercado (2011).

El condicionamiento clasico también contribuye a regular muchos de los
aspectos importantes de la conducta como los miedos, fobias y otras reacciones
emocionales; la funcibn inmunolégica y otros procesos fisioldgicos; las

preferencias de los alimentos y hasta la excitacion sexual (Weiten, 2006).

Rodriguez et al. (2008) indican que en la industria de la publicidad se pueden

manipular las asociaciones, es decir, presentan la unién entre dos estimulos.
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Muchos anunciantes tratan de hacer de sus productos o marcas estimulos
condicionados que provoquen una respuesta emocional, para ello los aparean con
personas atractivas o populares y también con imagenes sexuales. Ejemplo de
ello son las camparfas de la marca Axe, las cuales buscan precisamente este
objetivo, identificar su marca con la atraccion sexual, para esto, su publicidad
asocia la marca con situaciones en las que hace evidente la atraccién

hombre/mujer.

Condicionamiento instrumental u operante. Denominado asi porque la
conducta del organismo opera sobre el ambiente, la cual produce una recompensa
0 un castigo después de haber sido generada, es una modalidad de aprendizaje
en que dichas respuestas llegan a ser controladas por sus consecuencias, es
decir, los individuos memorizan los comportamientos que han tenido
consecuencias agradables y tienden a olvidar aquellos que les produjeron
insatisfaccion, por lo cual, es mas probable que repitan los comportamientos
recompensados o reforzados, que los comportamientos castigados como se

muestra en el ejemplo de la Figura 2 (Rodriguez et al., 2008).

@ Reforzador [ |
® Unnifio realiza Aumenta la probalidad de
un berrinche en la e Lamadre lo respuesta de que el nifio
calle tranquiliza nuevamente lleve a cabo un
entregandole un berrinche en la calle
C dulce )

Figura 2. Ejemplo del proceso de reforzamiento positivo de Rodriguez et al. (2008).
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De acuerdo con Coon (2004) los elementos del condicionamiento operante son

los siguientes:

B Reforzador: es aquel estimulo que presentado de manera contingente a la
respuesta hace que aumente la probabilidad de que la persona emita
nuevamente dicha respuesta.

b Reforzamiento positivo: se realiza cuando una respuesta se acompafia de
una recompensa 0 de otra consecuencia que sea satisfactoria para la
persona.

b Reforzamiento negativo: se lleva a cabo cuando, al emitir una respuesta,
concluye el malestar o una consecuencia desagradable.

B Castigo: es un estimulo que acompafia a una respuesta el cual disminuye la
probabilidad de que se repita. El castigo puede presentarse de dos formas:
agregando un estimulo desagradable (aversivo) o quitando un reforzador.

Asi mismo, Hellriegel y Slocum (2009) consideran las siguientes condiciones

para que se lleve a cabo el reforzamiento:

» Reforzamiento contingente. El reforzador se debe de dar sélo si se observa la
conducta deseada.

» Reforzamiento inmediato. El reforzador sera mas efectivo si se administra
inmediatamente después de que la conducta deseada se ha llevado a cabo.

» Tamafio del reforzador. La cantidad y el tamafo del reforzador son relativos por
lo cual un reforzador puede ser muy importante para una persona mientras que
para otra resultara insignificante, por lo cual se debe de establecer en relacion
con el comportamiento y la persona.

» Privacién. Algunos reforzadores no son efectivos si previamente no se han
privado de ellos por lo cual en cuanto mas se prive una persona del reforzador,
tendra mas efecto para que en el futuro se presente la conducta, sin embargo,
se debe de considerar hasta qué punto el reforzador que se le administra
produce saciedad, ya que si esto ocurre, la conducta no se presentara en el

momento deseado.
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La relacion entre la publicidad y el condicionamiento operante, se refleja
cuando las compafias tratan de incentivar al consumidor ofreciéndoles beneficios
adicionales al comprar sus productos, por ejemplo, ganar premios, producto extra
0 estatus social.

Con respecto a lo anterior, se puede considerar que la mayoria de las
campafas publicitarias tratan de llevar al consumidor por una serie de respuestas

gue culminan en la compra del producto o servicio.
1.5 Medios publicitarios

Los medios son los mensajeros de la publicidad, mediante los cuales se da un
mensaje publicitario a un publico determinado. La expansion de la publicidad y la
competitividad entre las agencias llega a una constante busqueda de nuevos
medios publicitarios (Rivera y Lépez, 2009).

Pérez (2002) menciona que dentro de los medios de comunicacion también se
pueden encontrar los denominados soportes y formas publicitarias:

P Los soportes son los diversos tipos de comunicacion dentro de un mismo
medio, es decir, el radio, es medio masivo de comunicacion y puede poseer
diferentes estaciones y en cada una de ellas tener una audiencia
determinada.

b Las formas publicitarias son las diferentes maneras de expresar un mensaje
dentro de un determinado soporte o medio, asi el anuncio que se transmite

en la television puede ser reconfigurado y escuchado en el radio.

Garcia-Uceda (2008), Rivera y Lopez (2009) coinciden en que los medios de

comunicacion se clasifican de la siguiente manera:

a) Impresos: periddicos o revistas.

b) Audiovisuales: cine y television.

c) Auditivos: radio.

d) Otros: publicidad exterior, publicidad en el lugar de venta y publicidad
directa, internet y marketing directo.
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A continuaciéon se detallan estos medios de comunicacién junto con sus
principales caracteristicas de acuerdo a Garcia-Uceda (2008) y Rivera y Lopez
(2009):

a) Impresos:

» Periédicos: son de rapido impacto en el lector, actualmente existen periddicos
gratuitos que son entregados en la calle o colocados en el buzén con
informacion y publicidad de la zona. Las formas publicitarias en prensa son
anuncios (pagina doble, media pagina, una pagina, pie de pagina o en
columna), encartes (pieza gréfica independiente que se incluye en el interior del
periodico que se puede separar 0 conservar); anuncios por palabras o
clasificados, que tienen su propia seccion dentro del periddico. Sus principales

caracteristicas son:

% Credibilidad. Las personas que compran un determinado periodico lo hacen
porque confian en él y en la informacién que les proporciona.

% Permanencia del mensaje. Un periddico se puede releer e incluso guardar
por lo que se puede ver mas de una vez la publicidad que contiene.

% Publico muy heterogéneo y amplio &mbito geografico. Esto se debe a que
los periddicos se pueden clasificar atendiendo a diversos criterios como el
alcance (diarios nacionales, regionales y locales) o el tipo de informacion

(general o especializada).

» Revistas: se pueden dividir en suplementos dominicales, semanales,
quincenales, mensuales o anuales; también se pueden clasificar de acuerdo al
publico al que van dirigidas ejemplo de esto pueden ser las revistas de caracter
cientifico, de moda, economia, salud entre otras. Las revistas pueden ofrecer
una mayor duracion que los periddicos, ya que pueden permanecer mucho mas
tiempo en posesion de los lectores porque muchos de ellos llegan a

coleccionarlas. Ademas ofrecen una mayor circulacion ya que una persona que
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adquiere la revista puede prestarla a familiares o amigos. Sus principales

caracteristicas son:

% Tienen una mayor calidad de impresion.

% Buena segmentacion del publico. Los perfiles del puablico estan mejor
definidos por edad, sexo, actividad profesional, nivel de ingresos y clase
social.

% Tienen una menor circulacion en comparaciéon con los periédicos.

b) Audiovisuales

» Cine: cuenta con una serie de elementos que otros medios no pueden ofrecer
como el tamafno de las pantallas, el color de la imagen, la calidad del sonido y
de la musica. A pesar de ser un medio atractivo para la publicidad, la frecuencia
con la que se transmite el mensaje suele ser minima ya que solo se transmite
una vez antes del inicio de la pelicula y estas suelen tener pocas funciones

diarias. Sus principales caracteristicas son:

% El publico tiene una mejor atencion a los anuncios que se presentan debido
a que los espectadores se encuentran en la sala esperando el comienzo de
la pelicula.

% La duracién de la publicidad suele ser mas prolongada que en otros

medios.

» Television: es el medio mas utilizado ya que se encuentra casi en la totalidad de
los hogares, los mensajes se difunden entre la programacion de los canales de
television. Como medio publicitario es considerado como el medio basico, muy
persuasivo, de efectos a corto plazo, imprescindible tanto para el lanzamiento y
relanzamiento del producto, como para todos aquellos que necesitan una
penetracion rdpida. Como medio mas utilizado, suele haber una saturacion

publicitaria, por lo que los espectadores huyen de los anuncios cambiando a
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diferentes canales a esto se le denomina zapping. Sus principales

caracteristicas son:

R/
°

Reune imagen, color, movimiento y sonido.

% La audiencia es masiva, lo que produce una rapida penetracion.

R/
X4

Se divide en canales abiertos y television de paga.

L)

R/
°oe

Los mensajes son breves y repetitivos.

¢) Auditivos:

» Radio: las emisoras de radio pueden emitir en onda media (AM) o en frecuencia
modulada (FM). El mayor crecimiento de emisoras se encuentra en la FM ya
gue muchas radios que emitian en onda media han creado otra estacion que
emite en frecuencia modulada. De acuerdo al tipo de programacién se dividen
en convencionales; cuya programacion es variada y las generalistas; donde su
programacién o tematica es Unicamente musical. A pesar de que tiene una gran
cobertura suele tener un bajo grado de atencion ya que las personas que estan
escuchando la radio suelen estar haciendo otras actividades. Sus principales

caracteristicas son:

% La radio se escucha desde cualquier punto del pais, contiene un gran
namero de emisoras dependiendo de cada zona geografica.

% Carece de impacto visual.

% Los anuncios son breves y tienen la necesidad de repeticion.

d) Otros:
» Publicidad exterior: son los medios publicitarios que se encuentran en lugares

publicos y pueden ser vistos cuando las personas no se encuentran en sus
hogares. Estos medios se emplean para reforzar campafias realizadas en otros
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medios Yy su alcance se limita al lugar en donde se encuentran ubicados. Sus

principales caracteristicas son:

% Los mensajes publicitarios pueden ubicarse en carreteras, medios de
transporte (taxis, autobuses, aviones, metro, etc.) en los estadios, ferias,
exposiciones, cabinas telefénicas, kioscos, mupis, marquesinas de

autobuses, postes, entre otros.

» Publicidad en el punto de venta: es un medio que se utilizar como refuerzo en la

decision de compra, esta se puede llevar a cabo mediante:
1. Exposiciones que muestran los productos.

2. Proyecciones audiovisuales: grabaciones publicitarias que se escuchan en el
punto de venta.

3. Embalajes presentadores. Son materiales o recipientes destinados a contener
un conjunto de productos para exhibicion y venta al publico.

4. Micréfonos, bocinas, altavoces o aparatos que aumenten el sonido para la
exposiciéon de la publicidad.

Sus principales caracteristicas son:

% Crea una imagen positiva del producto o marca.

% Informa sobre los nuevos productos.

% Impulsa la venta de productos en los puntos de venta.

% Requiere de un disefio atractivo y adecuada ubicacion para obtener buenos
resultados.

% Solo influyen en el publico que acude a los establecimientos.

» Publicidad directa: se hace mediante catalogos, folletos, tarjetas postales,
cartas, etc. Se caracteriza por ser individual y personalizada.
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» Internet: es actualmente un medio utilizado con mayor frecuencia para colocar
anuncios. El receptor es directo, ya que las personas buscan informacién en
internet por que se encuentran interesadas en la informacion, compra o
adquisiciéon de un producto o servicio. También dentro de internet existen las
denominadas redes sociales las cuales se encuentran integradas por grupos de
usuarios que pueden lograr un elevado grado de interaccion, dentro de estas

redes se puede integrar la publicidad. Sus principales caracteristicas son:

«» Tiene un alcance Internacional.

>

Disponible todos los dias del afio las 24 horas del dia.

R/
*

>

+» Puede reunir otros medios de comunicacion.

L)

« Posibilita una comunicacién bidireccional del usuario.

» Marketing directo: es una comunicacion directa con los consumidores
individuales, seleccionados cuidadosamente con el fin de obtener una respuesta
inmediata. El marketing directo utiliza como herramientas las bases de datos y
las listas. Las bases de datos son herramientas informéticas que permiten
explotar los datos de los clientes actuales o potenciales de la empresa,
ofreciendo aquellos productos o servicios que pueden resultar de su interés. Las
listas de correo son un documento que contiene los nombres, direcciones y
datos de interés de determinados consumidores que responden a un perfil
concreto. Pueden utilizarse dos tipos: listas internas, es decir, listas propias de
la empresa y de las que se conoce a la perfeccion cudl es su estado, contenido
y su grado de actualizacion, por lo que se convierten en las mas adecuadas
para la propia compafia; y listas externas, aquellas que son ajenas a la
empresa y que pueden ser clientes de otras compafiias, anuarios escolares,
miembros de asociaciones, entre otros. La principal caracteristica de este medio

de comunicacién es que:

s Utiliza como herramientas las bases de datos y las listas.
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1.6 Regulacion de la publicidad en México

De acuerdo con Trevifio (2010) en México como en muchos otros paises
tienen su propia regulacion de la publicidad. A continuacion se mencionan algunas
organizaciones, reglamentos, leyes o cédigos que forman parte de esta

regulacion.

e Ley Federal del Consumidor, emitida por una de las organizaciones del
Gobierno de Meéxico, la cual es, la Procuraduria Federal del Consumidor
(PROFECO, 2012). EI principal objetivo de esta ley es proteger a los
consumidores de modo que éstos puedan exigir que en la compra de un
producto o en la prestacion de un servicio, sus derechos sean respetados en
todos los aspectos.

e El Reglamento de Control Sanitario de la Publicidad, surgié en el afio 2000 y
regula toda la publicidad que se difunde en México, tiene como obijetivo
reglamentar el control sanitario de la publicidad de los productos, servicios y
actividades a los que se refiere la ley General de Salud, (Trevifio (2010).

e La Asociacion Nacional de la Publicidad (ANP, 2013), es otro organismo que
regula y promueve lineamientos para que la publicidad se realice con ética y
profesionalismo, asi mismo, expide su propio Codigo de Etica Publicitario.

e La Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP, 2013), busca
agrupar a las Agencias de Comunicacion dentro del medio de la mercadotecnia,
con la finalidad de impulsar una publicidad responsable, basada en principios y

valores que aporten mas a la sociedad mexicana.

e El Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria (CONAR, 2008) es una
asociacion civil, creada en 1996, por anunciantes, agencias de publicidad y
medios de difusién, cuyo objetivo es impulsar la autorregulacion en materia de
publicidad. Cuenta con su propio procedimiento para conocer y resolver

reclamaciones por infracciones a su cédigo ético y, en su caso, solicitar a


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

19

quienes lo transgreden, que corrijan sus mensajes publicitarios de manera

voluntaria para que se apeguen a sus normas establecidas.

e El Cddigo de Autorregulacion de Publicidad de Alimentos y Bebidas No
Alcohdlicas dirigida al Publico Infantil, conocido como Cédigo PABI, el cual es
regulado a través de la CONAR (2008), busca promover la realizacién y emisiéon
de publicidad de alimentos y bebidas no alcohélicas dirigidas al publico infantil
de manera responsable, en materia de salud, proteccién al consumidor y
orientacién alimentaria. Por lo cual evita el uso de elementos que exigen la
compra a los nifios, que se expresen en forma clara las ofertas, que no hablen
de falsos beneficios de los productos, impulsa estilos de vida saludables,
previene el sobre consumo, no utiliza elementos de agresion o discriminacion,
ademas de emplear un lenguaje comprensible. Las empresas adheridas a este
cbdigo se comprometen a respetar, en su publicidad dirigida al puablico infantil,
las normas aqui establecidas, en beneficio del interés general de los

consumidores.

Tanto la AMAP (2013) y la CONAR (2008) trabajan en conjunto, y se conducen
bajo un Codigo de Etica Publicitario, el cual se fundamenta en ocho principios que

se presentan a continuacion:

1. Legalidad: La publicidad se apegara a las normas juridicas vigentes y a las

disposiciones que emanen de este Caodigo.

2. Honestidad: La publicidad se hara con rectitud e integridad, empleando
informacion y documentacion adecuadas. La publicidad se referird a los
bienes, productos, servicios o0 conceptos de tal forma que no cause
confusion al publico receptor.

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

costumbres.
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Veracidad: La publicidad presentarq las caracteristicas o cualidades
debidamente acreditadas de los bienes, productos, servicios o conceptos a
gue se refiera, omitiendo cualquier expresion que contemple verdades
parciales o afirmaciones engafiosas. Las descripciones o0 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, religién, género, afiliacién politica, orientacién sexual,

caracteristicas fisicas y capacidades diferentes.

Competencia justa: La publicidad no denigrara directa o indirectamente los
bienes, productos, servicios 0 conceptos de un tercero ni copiara sus ideas
publicitarias. La comparaciéon entre bienes, servicios 0 conceptos, podra
llevarse a cabo, siempre que sean de la misma especie y se realicen
tomando como referencia elementos objetivos idénticos. Los puntos de
comparaciéon se basaran en hechos comprobables y fehacientes. No seran
seleccionados de manera injusta y parcial y se evitard que la comparacion

pueda engafar o confundir al consumidor.

Salud y bienestar: La publicidad se abstendra de incluir imagenes, textos o
sonidos que induzcan a practicas inseguras, y/o que signifiqguen un riesgo
para la salud fisica o mental de las personas, induzcan a la violencia,

propicien o produzcan dafios al medio ambiente.

Proteccion a la infancia: La publicidad dirigida al publico infantil, tomar4 en
cuenta su vulnerabilidad, capacidad critica, nivel de experiencia y
credulidad. Se evitara la utilizacién de imagenes, sonidos, textos, lenguaje y
demas contenidos que pongan en riesgo, deterioren o perjudiquen su salud
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fisica y/lo mental, asi como los que de forma directa o indirecta afecten
negativamente el concepto de familia y la educacién en los valores.

Ademas la CONAR (2008) tiene corporaciones en diferentes paises como:
Chile, Peru, Argentina, Brasil y Espafia, los cuales también cuentan con un Codigo
de ética Publicitario propio.

1.6.1 Factores regulados en la publicidad

De acuerdo con Hyun-Sook (2009), con base en la condicion legal de cada
pais, existen diferentes tipos de regulaciones publicitarias. A continuacion se
mencionan algunos factores importantes que son regulados en la publicidad:

1. Publicidad comparativa. La publicidad comparativa difiere de un pais a otro.
En Estados Unidos, es muy recurrente la aplicacion en si misma, mientras
gue en México estad prohibida, aunque se permite siempre y cuando se

puedan comprobar las cifras empleadas.

2. Publicidad correctiva. Se refiere a que los consumidores pueden solicitar la
correcciéon del contenido de la publicidad si no estan convencidos de ella,
en cuyo caso, la empresa tendra que corregirla. Se presentd un suceso
extraordinario en el mercado mexicano cuando Wonder-Bra, marca de ropa
interior femenina, lanz6 sus productos con una publicidad muy atractiva, en
la que una modelo mostraba su voluminoso busto utilizando sélo brasier.
Los habitantes de la ciudad de Monterrey, México, solicitaron que se le
vistiera, debido a la cultura conservadora de dicha localidad. Por tal razoén,
la empresa tuvo que cumplir con tal peticion y vestirla de manera formal
para aquellos mensajes en carretera y vialidades, como el periférico,
manteniendo el mensaje original en revistas y algunas calles. A pesar de
gue toda esta situacion se discutié con amplitud, gener6 publicidad de boca
en boca, resultando una situacién favorable para la empresa en el mercado

mexicano.
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Sexo en la publicidad. En estados Unidos el sexismo en la publicidad esta
prohibido. Por ello quedd prohibida la publicidad de ropa interior femenina,
la cual era promovida por una modelo de cuerpo atractivo durante un
horario nocturno de televisién, dado que se considerd que era una situacion

gue cautivaba a los hombres de cierta edad.

También el cédigo de ética publicitaria de la CONAR (2010) de Perq,
establece en sus disposiciones generales, el analisis del sexo y la
sexualidad en la publicidad, por lo cual, considera tres caracteristicas

importantes para examinar el contenido de cada anuncio:

a) Sobre la naturaleza grafica o explicita de las representaciones o
descripciones de 6rganos o actividades sexuales o excretoras.

b) Si el material gira alrededor o repite insistentemente representaciones o
descripciones de 6rganos o actividades sexuales o0 excretoras.

c) Si el anuncio parece explotar o excitar apetitos sexuales, o se presenta

Unicamente para llamar la atencién del publico por su impacto.

Uso de idiomas extranjeros. Las empresas internacionales requiere ser
conscientes de que en algunos paises podrian prohibir en sus reglamentos
o leyes, el uso de idiomas extranjeros en la publicidad. En México hasta la
década de los ochenta, el uso de idiomas extranjeros en la publicidad
estaba prohibido. Sin embargo, esta regla se consider6é al inicio de la
primera década de 2000, por lo que se pueden observar anuncios que

contiene parcialmente algunos idiomas extranjeros.

Publicidad infantil. La publicidad que tenga la intencién de manipular a los

nifios en algunos paises esta prohibido.

Algunos productos especificos. En lo referente a cigarros o bebidas

alcohdlicas, las restricciones pueden variar de un pais a otro. En uno puede
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estar prohibida, en otro, contar con una restriccidbn parcial para ciertos

medios, horarios y lugares.

A pesar de que existen diferentes organismos, leyes o cddigos que regulan la
publicidad en México, aun existen muchas oportunidades para que los
comunicadores comerciales realicen practicas prohibidas en los anuncios. El
problema es que algunos clientes y agencias elaboran campafias ofensivas,
provocativas, como sexo expuesto a los nifilos o bien carentes de cualquier
principio ético o de las implicaciones que tienen en la sociedad con sus anuncios
(Trevifio, 2010).
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CAPITULO 2. ATENCION Y PERCEPCION

Una vez que el consumidor se encuentra expuesto a los mensajes publicitarios
en los diferentes medios de comunicacion es necesario que éste ponga atenciéon a
los que ha seleccionado como importantes y desarrolle una percepcion de la
informacion que ha elegido, la cual el consumidor organiza e interpreta para
obtener un significado del mensaje. Tanto la atencién como la percepcién son
modificadas por las necesidades y experiencia de los consumidores (Rivera y
Sutil, 2004).

2.1 Atencién

Blackwell, Miniard y Engel (2002) definen a la atencion como la cantidad de

pensamiento enfocada en una direccion.

Mientras que Hoyer y Maclnnis (2010) especifican que la atencion es un
proceso por el cual un individuo asigna parte de su actividad mental a un estimulo

determinado.

De acuerdo con ambas definiciones, se considera de mucha importancia la
atencion porque ésta dirige los sentidos a los estimulos que se desean percibir y
también porque influye en el procesamiento de la informacién una vez que estos

se encuentran estimulados.

La atencion puede fortalecer la percepcion de los estimulos a los que se
atienden y disminuir la conciencia de los estimulos que se ignoran. De esta forma,
cuando la atencién se encuentra dirigida hacia algo que le interesa a las personas
se vuelven mas conscientes de lo que ven y escuchan y menos conscientes de

otros objetos o partes de la escena en la que se encuentran (Goldstein, 2005).
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2.2 Atencioén voluntaria e involuntaria

Molla, Berenguer, Gémez y Quintanilla (2006) indican que el consumidor
puede prestar atencion de manera voluntaria o involuntaria, caracterizando a cada

uno de ellas de la siguiente manera:

B La atencion voluntaria se caracteriza por la predisposicion de las personas
para captar los estimulos, es decir, existe la intencion de buscar
informacion sobre un producto que se desea adquirir de modo que él

consumidor dirige su atencion a toda la informacion que existe sobre éste.

B Mientras que la atencion involuntaria se produce cuando las caracteristicas
gue presenta el estimulo provocan que el consumidor oriente su atencion

hacia el mismo, aunque en un principio no tuviera ningun interés por él.

En ambas formas de atencion, el consumidor se prepara para comenzar el
procesamiento de los estimulos a los que se encuentra expuesto (Molla et al.,
2006).

2.3 Caracteristicas de la atencion

Hoyer y Maclnnis (2010) y Molla et al. (2006) concuerdan en que la atencion

posee determinadas caracteristicas, las cuales enumeran de la siguiente manera:

1. La atencion es selectiva. Las personas eligen a que estimulos van a dirigir
su concentracion e ignoran aquellos que no tienen importancia, lo que les

permite no distraerse con ellos.

2. La atencion puede dividirse. Se puede distribuir la atencion de forma flexible
para satisfacer las demandas de nuestro entorno, lo que permite que se
asigne en diferentes tareas o actividades.

3. La atencion es limitada. Los individuos son incapaces de prestar atencion a
mas de siete estimulos a la vez, aproximadamente. Sin embargo, esta

cantidad puede aumentar en el momento en el cual los estimulos se
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encuentran reunidos. No siempre se puede ser flexible y prestar atencién a
diferentes estimulos, ya que algunas tareas requieren de una mayor

atencion para ser realizadas.

De acuerdo con la primera caracteristica de la atencion, la cual es la
selectividad, a continuacion se exponen algunas de las propiedades que debe de

reunir la publicidad para que las personas presten una mayor atencién a esta.
2.4 Caracteristicas de la publicidad que llaman la atencién

Para que un anuncio conduzca el comportamiento del consumidor ha de llamar
la atencidén, un anuncio puede llamar la atencion por su creatividad, su fotografia,
su agresividad o su mal gusto, aunque el producto que se anuncie no sea

significativo, no sea interesante y hasta se rechace (Garcia-Uceda, 2008).

Molla et al. (2006) mencionan que el tamafio, la intensidad, el color, la posicion
del o los objetos que se observan en relacion con el contexto, el movimiento, el
contraste, la novedad o la repeticion son aspectos que pueden activar la atencién,
en particular la atencién involuntaria, y provocar que el estimulo se presente en el
espacio del consumidor y esté termine por prestarle atencién, cabe mencionar que
las caracteristicas del estimulo pueden no ser lo suficientemente fuertes para
atraer la atenciéon de las personas, ya que existen una serie de factores que
pueden evitar que el consumidor preste atencion, como su estado de animo o la

actitud hacia el producto o marca.

Blackwell et al. (2002) y Hoyer y Maclnnis (2010) consideran que se deben de
tomar en cuenta las siguientes caracteristicas para el desarrollo de la publicidad y

asi poder llamar la atencion de los consumidores:

e Relevancia: la publicidad se desarrolla en base a las necesidades, valores,
emociones o metas de los consumidores, por lo que la publicidad busca que
se le recuerde al publico alguno de estos aspectos mencionados, mediante
el uso de personas, situaciones o preguntas retéricas con las cuales se

puedan identificar.
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Movimiento: atraen mas la atencidon las imagenes en movimiento que
aquellas donde los objetos que se encuentran estaticos, se puede observar

la sugerencia de movimiento en algunos anuncios publicitarios impresos.

Cambios de escena: el producto o servicio puede mostrarse en diferentes

lugares lo cual incrementa la atencion en el consumidor.

Colores: el color también pueden aumentar el poder de llamar o mantener la
atencion de determinado estimulo ademas de causar un estado de &nimo
en el consumidor, ejemplo de ello son los anuncios a color que se
encuentran en los periddicos, dado que estan rodeados entre blanco y
negro suelen destacar de entre los demas.

Intensidad del estimulo: cuando més intenso sea el estimulo, mas tendera a
destacarse y llamar la atencién, una forma facil para atraer la atencion de
los espectadores es hacer las cosas mas grandes. Los anuncios impresos
mas grandes, tienen mas probabilidades de llamar la atencién que sus
equivalentes mas pequefios. Lo mismo ocurre con el tamafio de las

ilustraciones o de las imagenes de un anuncio.

Distincion: hacer que alguna imagen u objeto aparezca con caracteristicas
distintas de los demas que lo rodean logra captar la atencion de los
consumidores. Los anuncios logran destacar por el uso de colores, formas o
sonidos diferentes a los demas lo que aumenta la probabilidad de ser
notados.

Estimulos sorpresivos: un estimulo inesperado, Unico 0 nuevo entre otros
es diferente de lo que esta acostumbrado a ver el espectador, lo que lo lleva
a tener una mayor atencién a este, es comun el uso de acertijos, rimas,

metaforas o juegos de palabras para atraer la atencion ya que requieren
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una solucion por parte del publico, el aspecto negativo de utilizarlos es que
no todas las personas pueden resolver con facilidad los acertijos.

e Atraccion: los modelos femeninos y masculinos también son empleados
para llamar la atencion. Las personas que son bien parecidas, con cuerpos
firmes, en particular si apenas se encuentran cubiertas con ropa, atraen
mucho la atencién, estos modelos despiertan sentimientos positivos o0 una
atraccion sexual basica. Es importante mencionar que de acuerdo con cada
persona y/o cultura el concepto de lo que es y no es atractivo es diferente y
aunque para muchas personas sea agradable observar cuerpos desnudos

en los anuncios, para otras estas imagenes pueden resultar ofensivas.

e Mdsica: las canciones conocidas o artistas populares tienen una enorme
capacidad para atraer de forma placentera a gran parte de los
consumidores. La musica puede generar un reconocimiento inmediato del

producto o servicio, ademas de provocar emociones y sentimientos

e Humor: los anuncios utilizan juegos de palabras, insinuaciones, bromas,
situaciones ridiculas, satiras e ironias, estos son estimulos que divierten a

los espectadores y llaman su atencion.

e Entorno menos saturado: muchos anuncios se encuentran compitiendo con
otros para que el publico los note, por lo cual encontrar medios poco
saturados para presentar la publicidad aumentara las probabilidades de que

los consumidores presten su atencion a estos.

Russell, Lane y Whitehill (2005) mencionan que el uso de las imagenes es
comun y significativo en la publicidad para poder atraer la atencién de los
consumidores, pero este material visual puede tener efectos desfavorables si no
se utiliza de manera adecuada, por ejemplo, un anuncio que desea dar a conocer
un martillo acompafiado de una modelo femenina vestida Gnicamente con un traje

de bafo, esta publicidad estd usando una imagen sexual que no guarda relacién
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alguna con el producto por lo cual la atencion se dirigira hacia la mujer y no hacia
el producto o marca.

Los publicistas tienen que realizar enormes esfuerzos para que su publicidad
sea percibida y el uso de diferentes elementos para lograrlo es indispensable, no
obstante la eleccién de éstos debe ser adecuada para lograr obtener mejores
resultados.

2.5 Modelo A.L.LD.A. (Atencion, Interés-Deseo y Accion)

Uno de los modelos que presenta la importancia de la atencién y en el que se
basan para la realizacién de algunos anuncios es el modelo A.l.D.A., cuyas siglas
significan las etapas de participacion del consumidor en un mensaje de publicidad:
Atencion, Interés, Deseo y Accién. Este modelo describe los efectos que produce
secuencialmente un mensaje publicitario (Rodriguez et al., 2008).

Para Rodriguez et al. (2008) la respuesta de una campafa publicitaria puede
llevarse en tres etapas. La primera de cardcter cognitivo; relacionada con la
informacion transmitida sobre el producto o marca, una segunda de tipo afectivo;
asociada con las evaluaciones tanto positivas como negativas que hace el
receptor, y la Ultima, es la accion. Estas respuestas se representan en el modelo
llamado A.1.D.A. (Ver Tabla 2).

Etapas de o
A.l.D.A. Caracteristicas
respuesta
El anunciante primero debe de lograr consciencia de su marca,
Cognitivo Atencion producto o servicio a través de los medios publicitarios existentes, ya
gue no podré lograr las ventas si las personas no saben que existen.
| o</ La simple existencia de una marca rara vez conduce a una venta, por
nterés
Afectivo b lo cual el siguiente paso es crear el interés en el producto explicando
eseo
la ventaja que hace diferente a sus productos sobre la competencia.
» En esta Ultima fase, los consumidores terminan comprando
Conductual | Accion ) o
consumiendo, la marca, el producto o servicio.

Tabla 2. Respuestas de la comunicacion publicitaria en el Modelo A.l.D.A.
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Conforme a Lamb, Hair y McDaniel (2006) el consumidor fija su atencién hacia
un producto mediante un anuncio especifico con colores, frases o imagenes
llamativas, entre otros recursos. Una vez percibido, se debe de argumentar sobre
los beneficios de la marca, producto o servicio de modo que provoque el interés y
el deseo de probar el producto. Finalmente el consumidor actia y compra el
producto.

Sin embargo Rodriguez (2007) expone que la principal limitacion de este
modelo, es sobre el modo secuencial y lineal en la que suceden las etapas de
respuesta. Se considera que la comunicacion afecta inicialmente al consumidor en
un nivel cognitivo, haciendo posible que en esta etapa se sepa la existencia del
producto o la marca y conozca sus atributos o beneficios. Una vez que esta etapa
se ha adquirido, los efectos de la comunicacion se habran de manifestar en un
nivel afectivo, e influir en las sensaciones o afectos, sean favorables o no, que la
marca despierta en el consumidor, como deseo, preferencia o conviccion. Una vez
pasadas estas dos etapas anteriores, la comunicacion podra afectar el nivel de
acciéon, provocando que el consumidor comience acciones relativas a la marca,

como su prueba, compra, adopcion o rechazo.

Un aspecto importante para las companiias es la eleccion del o los medios mas
adecuados para situar su publicidad, la cual sera presentada constantemente ante

los consumidores.
2.6 Percepcion

Rivera, Arellano y Molero (2009) definen a la percepcion como una funcién
cognoscitiva que permite al organismo, a través de los sentidos, recibir y elaborar
la informacion procedente del exterior, organizarla y dotarla de significado para la

persona.

Para Hellriegel y Slocum (2009) la percepcion es el proceso por el cual las
personas seleccionan, organizan, interpretan y responden a la informacién que les

llega del medio ambiente, por lo cual cada persona percibe una misma situacién
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de manera diferente, tanto en términos de lo que seleccionan en su percepciéon

como de la forma en que organizan e interpretan aquello que han percibido.

Asi mismo para Woolfolk (2006) la percepcion es el proceso de detectar un
estimulo y darle un significado, este significado se realiza tomando las
representaciones fisicas del mundo y el conocimiento que se posee del mismo, es
decir, si se coloca la marca “I3" y se le pregunta qué letra es, probablemente la
respuesta que dé, sea “B”. Si después la pregunta es, qué numero ve, la
respuesta mas probable es “13”. La marca se encuentra intacta, pero el significado
cambia de acuerdo con las expectativas de reconocer un nimero o una letra. Para
cualquier persona que no tenga el conocimiento adecuado, en este ejemplo sobre

las letras o los numeros, la marca no tendra significado alguno.
2.7 Proceso de la percepcion

Rodriguez et al. (2008) y Rivera et al. (2009) consideran que la percepcion es
un proceso, el cual se lleva a cabo en tres fases: la primera es la sensacion,
después la organizacion y por Ultimo la interpretacion. Es decir, una vez que los
estimulos han sido registrados en sensaciones, se organizan en la mente, previo a

la interpretacion de cada individuo.
2.7.1 Sensacién

La sensacion es un mecanismo fisiolégico por el cual los 6rganos sensoriales
registran los estimulos externos, es decir, las sensaciones son la principal fuente
de conocimientos del mundo exterior que capta el cuerpo humano (Rodriguez et
al., 2008).

De acuerdo con Rivera et al. (2009) la sensacion contienen una relacion
estrecha de tres elementos: un estimulo, un 6rgano sensorial y una relacién
sensorial, la importancia de estos elementos en la mercadotecnia se concentra en

tres aspectos:

e La necesidad de informar al mercado. Si el consumidor no recibe los

estimulos suficientes sobre el producto, servicio o marca, el puablico nunca
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se formara una idea o percepcioén de lo que se quiere vender, por lo tanto el

publico no comprara lo que no conoce.

e Conocer las capacidades sensoriales de los consumidores. Si el estimulo
esta fuera de la capacidad sensitiva del individuo, no se percibird el
mensaje. Entre los aspectos a considerar se encuentra la intensidad del
estimulo y la receptividad del 6rgano estimulado, ejemplo de esto es la
publicidad en televisién con sonidos demasiado bajos o demasiado altos, lo

cual puede afectar la percepcion del consumidor.

e Sin relacion sensorial, no se formara la percepcion. Las empresas
desarrollan investigaciones adecuadas para conocer el momento mas
probable en el que el consumidor se encontrara mas susceptible a los
anuncios publicitarios, asi como el conocimiento sobre el medio de

comunicacion mas adecuado para comunicar el mensaje.

Para Schiffman y Kanuk (2005) la capacidad que tiene un érgano para sentir
los estimulos esté definida por el umbral de percepcion, es decir, a partir de una
determinada intensidad en el estimulo se puede empezar a percibir, para ello

existen dos umbrales, uno absoluto y otro relativo:

e Absoluto. Es el nivel minimo o maximo a partir del cual un individuo puede
experimentar una sensacion, por lo tanto es la estimulacion minima que un

organismo puede detectar.

e Relativo. Es la diferencia minima que se puede detectar entre dos estimulos, y
de acuerdo con la ley de Weber, sostiene que cuando mas fuerte es el estimulo
inicial, mayor sera la intensidad adicional necesaria para que un segundo
estimulo se perciba como algo diferente, es decir, si, cuanto mas fuerte es el
estimulo con respecto al primero, hay mas probabilidades de que se perciba
como diferente, podemos ejemplificar con el precio de un jugo de naranja, el
cual es de $15, puede que si hay un aumento de €.50 centavos la probabilidad
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de ser percibido como diferente es minima, pero si el aumento es de $5 pesos
mas, la probabilidad de ser percibido como diferente aumentara.

Rivera et al. (2009) y Rodriguez et al. (2008) consideran que la atencion es
importante, ya que las personas se encuentran expuestas a una enorme cantidad
de informacién que les proporciona el ambiente. La atencidon permitird que la
persona se concentre en aquellos estimulos que le interesen mientras ignorara los

gue no sean de su importancia.

Segun Rodriguez et al. (2008) los publicistas se han concentrado en captar la
atencion de los consumidores y para ello han actuado sobre las siguientes

caracteristicas de los estimulos:

e El tamafo. La publicidad resalta mas cuanto mayor espacio ocupe, un anuncio
gue se encuentra en una revista en doble pagina tendra mas posibilidades de
ser visto que un anuncio en media pagina.

e La frecuencia de insercion. Cuantas mas apariciones, mas facil es captar la
atencion de las personas.

e La intensidad del estimulo. La publicidad integra colores, imagenes y el
volumen de los sonidos.

e El emplazamiento. Los anuncios que se encuentran situados al principio de un
bloque publicitario o en las primeras hojas de una revista, serdn mas visibles.

e El contraste. Anuncios en blanco y negro que aparecen en revistas con
anuncios de color o publicidad televisiva sin sonido.

e Lo insdlito. La publicidad puede agregar algan elemento que llame la atencién
por su tamafo, por el contexto en el que se enmarca o por cualquier otra
caracteristica.

e Despertar curiosidad o generar expectativas sobre algun acontecimiento real o
ficticio que ocurrira en un futuro cercano.

e El color. El uso de diferentes colores en vez de uno soélo ofrece mas

posibilidades de comunicacién e influencia en la formacion de una buena
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percepcion, ademas, el color puede generar en el individuo sentimientos

agradables o desagradables.
2.7.2 Organizacion

A principios del siglo XX, un grupo de psicologos alemanes tenia curiosidad
por saber qué procedimiento utilizaba la mente para organizar las sensaciones en
percepciones. Cuando las personas reciben varias sensaciones, las organiza en
conjunto, a esto le denominaron Gestalt. Los psicologos de la Gestalt consideran
que se percibe una forma Unica a partir de las diferentes partes que la integran,
por lo cual aportaron y describieron principios segun los cuales se organizan las

sensaciones en percepciones (Myers, 2006).

Myers (2006) describe los tres principales principios: a) principio de figura-
fondo b) Principio de agrupamiento y c) principio de cierre de la siguiente

manera.

e) Principio de figura-fondo. Este principio se basa principalmente en el efecto del
contraste, estableciendo que se tiende a organizar las percepciones en funcion
de dos planos, uno central que capta la atencion, la figura, y otro poco
diferenciado, que se encuentra en segundo plano, el fondo. En la publicidad es
imprescindible que los estimulos que se desea que sean vistos aparezcan como

figura y no como fondo.

f) Principio de agrupamiento. Se organizan los estimulos de manera instantanea y
automética para darles sentido y significado:
e Principio de proximidad. Se agrupan las figuras que estdn mas proximas.
e Principio de semejanza. Se agrupan las figuras que son similares.
e Principio de continuidad. Se perciben mejor los trazos que son continuos
gue los discontinuos.
e Principio de conexién. Cuando las manchas, las lineas o las areas son

uniformes y estan unidas, se perciben como si fueran unidades.
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g) Principio de cierre. Se presenta cuando se dejan frases incompletas, espacios
en blanco, cuando se ponen puntos suspensivos o cuando se formulan
preguntas abiertas, el receptor tratard de cerrar o unir este estimulo que le
parece incompleto. Se produce una interpretacion del mensaje recibido, se le
dota de significado y se deriva una respuesta.

2.7.3 Interpretacion

La fase final del proceso de percepcién es la interpretacion, en esta etapa se
busca dar un significado personal a los estimulos previamente seleccionados y
organizados. La interpretacion es subjetiva y personal, se encuentra condicionada
por los intereses individuales de las personas, las caracteristicas personales, el
contexto en el que se produce, los prejuicios y los estereotipos, etc. (Rivera et al.,
2009).

2.8 Percepcidon subliminal

El concepto de mensaje subliminal es definido como una sefial 0 mensaje
disefiado para pasar por debajo de los limites normales de percepcion, también
puede ser una imagen transmitida de un modo tan breve que pase desapercibida
por la mente consciente, pero aun asi, percibida inconscientemente. En la vida
cotidiana, a menudo se afirma, sin evidencia cientifica que se emplean técnicas
subliminales con propésitos publicitarios y de propaganda, de tal forma que los
espectadores de dichos mensajes se veran influidos por elementos de los mismos,

gue solo se han podido percibir a nivel subliminal (Sastre, 2009).

De acuerdo con Solomon (2008) a los publicistas les interesa crear mensajes
que estén por encima del umbral de percepcion de los consumidores, los cuales
creen que mucha de la publicidad contiene mensajes que se perciben de modo
inconsciente o por debajo del umbral de reconocimiento, a estos estimulos se les
han denominado subliminales. Los mensajes subliminales se pueden enviar a
través de los 6rganos sensoriales visual y auditivo. Estas imagenes suelen ser
muy pequefias y se llegan a usar en la publicidad, se supone que estas son

generalmente de naturaleza sexual, sin embargo, no hay muchas evidencias que
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indiquen alguna alteracién en el estado de animo de las personas que estan

expuestos a dichas iméagenes.

A pesar de la percepcion subliminal ha sido un tema de gran discusion durante
mucho tiempo, Solomon (2008), Morris y Maisto (2005) consideran que no existen
evidencias o estudios cientificos que apoyen la afirmacion de que los mensajes
subliminales en la publicidad tengan algun efecto sobre la conducta de los

consumidores.

No obstante Rivera y Sutil (2004) proponen que la percepcion se puede dividir
en dos tipos: la consciente y la inconsciente, a continuacion se desarrolla cada

una de ellas.
2.8.1 Percepcibdn consciente

De acuerdo con Rivera y Sutil (2004) el cerebro recibe todos los estimulos que
proceden del medio ambiente, sin embargo, para que el cerebro pueda
transformar conscientemente los estimulos que recibe en percepcién, éstos deben
de atravesar la sustancia reticular para llegar a la corteza cerebral. A esta etapa
del proceso se le denomina concienciacion y a los estimulos que logran pasar a la

corteza se le llaman supraliminales. (Figura 3)

Estimulos

: Formacion Corteza Percepcion
del medio : :
: reticular Cerebral consciente
ambiente
L 4 e e

Figura 3. Proceso de percepcidn consciente, Rivera y Sutil (2004).

Cuando el consumidor comprende que ha recibido la informacién, su cerebro
trabaja para elaborar conscientemente una respuesta que mas tarde sera
ejecutada por la persona. A esta forma de elaborar la informacién se le llama
procesamiento perceptual consciente; se basa en la seleccion de estimulos, para

gue el cerebro sepa a cudl de ellos debe de responder. Esta seleccion se realiza
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en la sustancia reticular del cerebro, la cual también influye directamente en la

atencion selectiva (Rivera y Sutil, 2004).
2.8.2 Percepcién inconsciente

Aungque muchos estimulos que tienen poca intensidad o son demasiado
breves para ser conscientes para las personas, pueden ser lo suficientemente
fuertes para ser percibidos por una o varias células receptoras, logrando causar
efectos psicoldgicos; estos son aprovechados por los publicistas para enviar
mensajes, sin que el publico, de una manera consciente los llegue a captar a este
proceso se le conoce como percepcion subliminal o inconsciente. Cuando la
informacion no pasa por la formacion reticular y se dirige directamente al cerebro,

se lleva a cabo la percepcién inconsciente (Figura 4).

Percepcion
Corteza cerebral Inconsciente o
subliminal

| Estimulos del
medio ambiente

ey 4 b
ki o

Figura 4. Proceso de percepcidn subliminal o inconsciente, Rivera y Sutil (2004).

Ambos tipos de percepcién se diferencian por el canal mediante el cual pasan

la informacién a la corteza cerebral.
2.9 Lo que influye en la percepcion

De acuerdo con Rivera et al. (2009) en la percepcién no intervienen
Unicamente los estimulos provenientes del medio externo, también se deben de

tomar en cuenta las necesidades, motivaciones y las experiencias del consumidor.

e Las necesidades, precisan el estado mental del consumidor, el cual
desarrollara un proceso conductual con el objetivo de satisfacer dichas
necesidades. Asi una persona que se encuentre hambrienta en un
momento determinado, detectara con mayor facilidad los estimulos que
hagan referencia a la comida.
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e Las motivaciones, también pueden modificar los estimulos externos,
dependiendo de la fuerza de la motivacién y de si los estimulos orientan
0 no a la solucién, el consumidor aceptara o rechazara los estimulos

externos.

e La experiencia, hace que el individuo modifigue su reaccion o
comportamiento natural ante determinados estimulos, por lo cual una
buena experiencia facilitara la recepcién de los estimulos y por lo

contrario, una mala experiencia tendera a que éstos sean rechazados.
2.10 Percepcién de la marca

De acuerdo con Rivera et al. (2009) la marca es el principal estimulo que
ofrece la empresa a sus consumidores. Se utiliza para que el publico discrimine
una oferta frente a otra y para que se promueva la preferencia en la compra, por lo
cual, la marca puede estar formada por un nombre, simbolo, disefio envase o
alguna combinacion de todos estos elementos, se debe de cuidar que todos estos
elementos que conforman la marca sean percibidos. La marca debe estar
disefiada para que sea facilmente seleccionada, organizada e interpretada. Por lo
tanto la publicidad puede facilitar o dificultar este proceso.
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CAPITULO 3. MEMORIA

3.1 Memoria

El concepto de memoria es definido por Santrock, Gonzélez y Francke (2004)
como la retencién de informacién a lo largo del tiempo mediante la codificacion,
almacenamiento y recuperacion de la misma. La codificacion se refiere a la forma
en como se procesa la informacion antes de ser guardada, una vez almacenada

en la memoria posteriormente se recupera para su uso.
3.2 Codificacién

Una vez que las personas han atendido a la informacién que se encuentra a su
alrededor, se puede iniciar la codificacion, esta es la manera en que se procesa la
informacion para su almacenamiento en la memoria (Santrock, Gonzélez y
Francke, 2004).

Para Gerring y Zimbardo (2005) la codificacion es el procesamiento inicial de
la informacion que desemboca en una representacion en la memoria. La
codificacion requiere que se formen representaciones mentales de la informacién
acerca del mundo externo, es decir, transformar los datos del medio ambiente en
algo significativo, como una asociacion con un recuerdo existente, una imagen o

un sonido.

De acuerdo con el modelo de procesamiento de informacion propuesto por
Fergus Craik y Robert Lockhart en 1972, cuanto mas profundo es el nivel en el
gue se procesa la informacion, mas probable es que se memorice, por lo tanto, si
el procesamiento comprende un mayor analisis, interpretacibn o comparacion
debe resultar un mejor recuerdo para dicha informacion (Gerring y Zimbardo,
2005).
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Santrock et al. (2004) describen tres niveles de procesamiento:

1.

2.

Procesamiento superficial: se analizan aspectos fisicos del o los estimulos,
desde la forma, color, cantidad, tamafio, frecuencia, duracion o intensidad.

Procesamiento intermedio: se reconoce el estimulo y se le proporciona una
etiqueta, como a un animal que tiene cuatro patas y madulla, se le

denominard gato.

Procesamiento profundo: la informacion se procesa en funcion de su
significado. Se pueden realizar numerosas asociaciones que ayudaran a un
mejor procesamiento, como ejemplo, el sonido de una sirena de ambulancia
se puede asociar con un paciente enfermo, con un accidente, un hospital,

entre otras situaciones.

De acuerdo con Waiten (2006) ademas de codificar la informacion a través de

diferentes niveles de procesamiento, la codificacién se puede mejorar aiun mas de

dos maneras: 1) con la elaboracién y 2) con la construccion de imagenes.

1)

2)

La elaboracion consiste en relacionar un estimulo con otra informacién en
el momento de codificarlo, frecuentemente se utilizan los ejemplos para

gue ilustren una idea o concepto.

La construccion de imagenes permite mejorar la codificaciéon al crear una
imagen de la informacion que se esta manejando, es decir, las palabras
gue se refieren a objetos como manzana, mesa y vidrio podran producir
facilmente imagenes, mientras sera mas dificil desarrollar una imagen con

conceptos abstractos como justicia, tolerancia o verdad.

Una vez realizada la codificacion de la informacién, se lleva a cabo el

almacenamiento en la memoria.
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3.3 Almacenamiento

La informacion puede ser almacenada en distintos periodos de tiempo, desde

unas cuantas milésimas de segundo hasta muchos afios.

Santrock et al. (2004) mencionan que en 1968, Atkinson y Shiffrin formularon
una teoria en donde se realiz6 la distincion de tres fases de la memoria de
acuerdo a la cantidad de tiempo que cada una de ellas podian mantener la

informacion.

1. Memoria sensorial: la informacion entrante dura menos de un segundo.

2. Memoria a corto plazo: la informacion tiene una duracion maxima de 30
segundos.

3. Memoria a largo plazo: la duracion de la informacion es ilimitada.

Ademas de las diferencias respecto a la duracién de la informacién que cada
una de estas fases maneja, a continuacion se presentan los diferentes elementos

gue caracterizan estas fases.
3.3.1 Memoria sensorial

Hoyer y Maclnnis (2010) definen a la memoria sensorial como la capacidad de

almacenar experiencias temporalmente a medida que se producen.

Smith, Nolen-Hoeksema, Fredrickson y Loftus (2003) consideran las siguientes

caracteristicas de la memoria sensorial:

e La memoria sensorial contiene toda la informacion que ha capturado del
medio ambiente por medio de los sentidos, gusto, tacto, vista, olfato u
oido.

e El almacenamiento sensorial es temporal, por lo que la informacion va
disminuyendo con el transcurso del tiempo, desde unas décimas de

segundo a unos cuantos segundos.
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e Solo una pequefia parte de la informacion que llega a los sentidos
recibira atencion y de lograrlo se transferira a la memoria a corto y largo

plazo.
3.3.2 Memoria a corto plazo

Una vez que la informacion ha llegado a los sentidos y se le ha puesto

atencion a una parte de ella, se podra dirigir a la memoria a corto plazo.

De acuerdo con Santrock et al. (2004) la memoria a corto plazo es un sistema
de memoria de capacidad limitada en la cual la informacién por lo general es

retenida por solo 30 segundos.

Smith et al. (2003) describen a la memoria a corto plazo como el depdésito
donde se coloca la informacién de la memoria sensorial que ha sido seleccionada
a través de la atencion, esta informacion es de facil acceso ya que las personas
son conscientes de ella, sin embargo estos autores consideran que su duracién es

de aproximadamente 20 segundos.

Weiten (2006) también menciona que la memoria a corto plazo no soélo esta
limitada por su duracién, sino también por su capacidad, la cual se puede
constituir por 7 + 2 elementos. De una serie de diez nimeros la mayoria de las
personas podran recordar como maximo una cantidad de nueve y como minimo

una cantidad de cinco elementos individuales.
5294730816

Santrock et al. (2004) y Coon (2004) describen dos maneras de mejorar la
capacidad de almacenamiento de la memoria a corto plazo: la segmentacion y el

repaso:

Segmentacién. Para aumentar la capacidad de retencién, cada uno de los
estimulos pueden integrarse en varios grupos, estos se denominan segmentos, los

cuales pueden componerse de numeros, letras, palabras, frases u oraciones
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conocidas logrando que se retengan en promedio de 5 a 7 segmentos en la
memoria (Coon, 2004).

Podemos tomar como ejemplo los numeros telefénicos, los cuales se pueden
organizar de elementos individuales a segmentos, en la primera serie de nimeros

podemos observar 4 segmentos y en el segundo 6 segmentos.
044 — 55 -4730 -8169 6 044-55-15-34-75-36

Repaso. La informacién puede mantenerse por mas tiempo si esta es repetida
mas de una vez, el ensayo puede llevarse a cabo de manera verbal, sin embargo
también puede ser visual o espacial. A pesar de ser una forma util para que la
informacion permanezca por un poco mas de tiempo en este almacén a corto
plazo, la informacion suele perderse rapidamente a través del tiempo, ya que la
informacion que se repite no suele ir acompafiada de ningun significado al pasar a

la memoria a largo plazo (Santrock et al., 2004).
3.3.3 Memoria a largo plazo

La memoria a largo plazo es un almacén de capacidades ilimitadas que puede
conservar la informacion durante periodos prolongados de tiempo (Weiten, 2006).

De acuerdo con Santrock et al. (2004), la memoria largo plazo se encuentra

constituida por la memoria explicita y por la memoria implicita.
3.3.3.1 Memoria explicita

La memoria explicita es el recuerdo consiente de la informacion, como hechos
0 eventos especificos, con los cuales las personas pueden comunicarse de forma
verbal (Santrock et al., 2004).

Solomon (2008) plantea que se pueden identificar dos tipos principales de

memoria explicita: memoria episddica y memoria semantica.

Memoria episédica. También conocida como memoria autobiografica,

representa la informacién que tenemos de nosotros y de nuestro pasado, nos
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permite remontarnos mentalmente a un tiempo atras y revivir sucesos, responde a
las preguntas de donde y cuando de los acontecimientos de la vida de las
personas, Tulving (2002, en Coon, 2004). Un ejemplo de esta memoria es cuando
se le pregunta a una persona sobre lo que hizo el dia de navidad del afio 2011.

Memoria semantica. En ella se encuentran los conceptos o hechos que no se
encuentran asociados a ninguna experiencia en particular como los nombres de
objetos, los dias de la semana o de los meses, las estaciones del afio, las
palabras, el lenguaje y otros hechos de cualidades generales, no se tiene una idea
precisa de cuando y dénde se aprendio (Coon, 2004).

3.3.3.2 Memoria Implicita

Smith et al. (2003) menciona que la memoria implicita se manifiesta en las
habilidades y se hace evidente en las mejoras de la realizacion de tareas
perceptivas, motoras o cognitivas sin un recuerdo consciente de las experiencias

gue llevaron a dichas mejoras.

Schacter (2000, en Santrock et al., 2004) identifica tres subsistemas de
memoria implicita que consisten en memorias que no estan conscientes y que

predisponen a comportarse de la siguiente manera:

e Memoria procedimental. En esta memoria se encuentran las habilidades
y las acciones aprendidas, entre las cuales podemos encontrar el andar

en bicicleta, vestirse, nadar, etc.

e La imprimacién. Es la activacion de la informacion que la gente ya tiene
almacenada, esta es causada por diferentes estimulos que son
inconscientes, es decir, una persona puede observar una ave y toda la

informacion o conceptos referente a las aves sera activada.

e Condicionamiento clasico. Consiste en el aprendizaje automatico e

inconsciente de asociaciones entre estimulos.
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Después de almacenar la informacién en la memoria a largo plazo se le

necesita dar un orden para una mejor recuperacion.

3.4 Organizacion de la memoria

Una vez almacenada la informacién en la memoria a largo plazo, es necesario

clasificarla, lo que hard mas eficiente su recuperacion.

De acuerdo con Santrock et al. (2004) y Waiten (2006) existen cuatro teorias

principales para organizar la informacion en la memoria:

1)

2)

3)

4)

Agrupacion: es la tendencia a organizar objetos parecidos o que tienen alguna
relacion entre si para formar grupos, es decir, se puede realizar una lista

integrando Unicamente nombres de frutas y otra con nombres de animales.

Jerarquias: los elementos son organizados de clases generales a clases mas
especificas, podemos mencionar los organigramas, donde en la parte superior
se encontraran los puestos directivos, en la parte media se encontraran los
puestos administrativos y en la parte inferior se mostraran los puestos

operativos.

Redes semanticas: se encuentran compuestas por diferentes conceptos, los
cuales se denominan nodos, los cuales estan unidos por vias que los
relacionan entre si. Las extensiones de las vias representan el grado de
asociacion entre dos conceptos, los mas cortos tendran una asociacion mas

fuerte, mientras que los mas largos tendran una asociacién débil.

Conexionismo: de acuerdo con esta teoria, la memoria se almacena a lo largo
del cerebro en conexiones entre neuronas. Los recuerdos son impulsos
eléctricos constituidos de acuerdo a la organizacion de las neuronas, las
conexiones entre ellas y su actividad. Al momento de recordar el nombre de
un amigo habra una activacion en las neuronas hasta llegar a un nivel critico,

pasando este nivel se realizaran sinapsis con otras neuronas, los cambios en
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la fuerza de las conexiones sinapticas son las bases fundamentales de la

memoria.
3.5 Recuperacion

Para Solomon (2008) la recuperacion es el proceso mediante el cual la
informacion se evoca de la memoria a largo plazo. Se conserva mucha
informacion en la memoria a largo plazo y Unicamente se puede acceder a una

sola parte de ella en el momento en que esta sea requerida.

Blackwell et al. (2002) definen a la recuperacion como el proceso que consiste
en activar la informacion almacenada en la memoria a largo plazo para transferirla
a la memoria a corto plazo, ademas, la informacién que debe ser recordada

dependera de que se requiera de reconocimiento o de recordacion.

En el caso del reconocimiento, solo es necesario saber si se ha estado
expuesto a algo que se ha visto con anterioridad, un ejemplo de ello son los
examenes de opcion multiple, en los cuales por cada pregunta hay una serie de
respuestas, se elegira la respuesta que ya se conoce o que es mas familiar,
mientras que la recordacion exige mas que el reconocimiento ya que no es muy
especifica la informacion que se desea recuperar, los ejemplos mas comunes son

las preguntas abiertas en los examenes (Blackwell, et al., 2002).

De acuerdo con Blackwell, et al. (2002) las medidas de recordacion se pueden
clasificar en dos tipos como el recuerdo libre y el recuerdo asistido por claves:

e El recuerdo libre se basa principalmente en aspectos generales para la
recuperacion de la informacion, lo que no permite ser concreto en las

respuestas que se logran obtener ya que suelen ser muy generales.

e El recuerdo asistido o por claves se guia por indicios con los cuales se
puede tener un acceso mas eficaz y especifico a la informacién de la

memoria a largo plazo y asi poder recuperarla.
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En la recuperacién también podemos encontrar el conocido efecto de posicion
serial, el cual se caracteriza por la tendencia a recordar elementos que se
presentan al principio y al final de una serie o lista determinada. El efecto de
primacia se refiere especificamente a recordar mejor los elementos que se
encuentran al principio de una serie, mientras que el efecto de reciente se refiere
al recuerdo de los elementos que se encuentran al final de la serie. El efecto
reciente ocurre porque los ultimos elementos que fueron presentados aun se
encuentran en la memoria a largo plazo, por lo cual estan disponibles para ser
recordados, mientras que el efecto de primacia los elementos tienen la
oportunidad de ser ensayados y de ser trasladados a la memoria a largo plazo
(Santrock et al. 2004).

Es importante que los consumidores potenciales recuerden la marca y los
contenidos de la publicidad, de no ser asi las probabilidades de eleccién de la

marca pueden verse disminuidas.
3.6 Memoriay publicidad

La publicidad se enfoca en activar la memoria del consumidor sobre las
experiencias del consumo, por lo cual las empresas se encuentran interesadas en
estimular la recordacion de los consumidores, el acto de recordar esta constituido
por dos procesos basicos: el aprendizaje cognoscitivo (introducir la informacion en
la memoria) y recuperacion (sacarlo de la misma) (Blackwell, Miniard y Engel,
2002)

Alonso e lldefonso (2010) sefialan algunos aspectos de diferentes trabajos
sobre la memoria en el campo de la publicidad, las cuales se mencionan a

continuacion:

e El orden en el que se presenta el mensaje publicitario influye en el grado
de retencién: la parte intermedia se olvida mas facilmente que la parte
primera y ultima.

e La publicidad que genera un repaso inmediato del material, también

lograra una mejor retencion.
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e Puede procesarse y retenerse informacion si se agrupa.

e La cantidad de informacion que se transfiere a la memoria a largo plazo
depende del tiempo con que se cuente para el procesamiento.

e La presentacion de los estimulos adecuados facilitara su retencion en la
memoria.

e El material significativo se aprende mas rapido, y por lo tanto tiene
mayores probabilidades de retenerse que el no significativo.

Las empresas se encuentran interesadas en que los consumidores recuerden
sSus mensajes publicitarios, aunque seria mejor preocuparse por qué es lo que se

recuerda del anuncio (Blackwell et al., 2002).
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CAPITULO 4. LA MARCA

4.1 La marca

De acuerdo con Garcia-Uceda (2008) la marca se define como todos aquellos
nombres y/o signos susceptibles de representacion grafica que sirven para
distinguir e identificar en el mercado los productos o servicios de diferentes
empresas. Es decir, las marcas pueden estar compuestas de letras, palabras,
figuras, imagenes, simbolos, dibujos, logotipos, envases, cifras, niameros o
sonidos que puedan representarse graficamente o en combinaciones de varios de

estos aspectos.

Una vez definido el concepto de marca, a continuacion se presentan los

objetivos que esta tiene.
4.1.1 Objetivos de la marca
Fischer y Espejo (2011) indican los principales objetivos que tiene la marca:

e La marca hace que los productos se distingan y diferencien de la competencia.
e Es un signo de garantia y de calidad para el producto.

e Da prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

e Ayuda a vender el producto mediante la promocién.

e Posiciona el producto en la mente del consumidor.
4.2 Elementos de la marca

De acuerdo con Kotler y Keller (2006), la marca se encuentra conformada por
distintos elementos, estos son todos aquellos recursos que sirven para identificar y
diferenciar la marca. La mayoria de las marcas fuertes emplean mdltiples
elementos, asi podemos encontrar a la marca Coca-Cola, cuyo nombre también
se usa como logotipo, un eslogan: “destapa la felicidad”, el color rojo como parte
de su imagen y su envase caracteristico (Figura 5).
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Nombre

Color

Etiqueta

/ destapa la felicidad 77#
‘ open happiness

Eslogan

Empaque | Envase

Figura 5. Elementos de la marca.

A continuacion se desarrollan los elementos que componen a la marca.
4.2.1 El nombre de la marca

De acuerdo con Garcia-Uceda (2008), Diez de Castro y Martin (1993, citado
por Garcia-Uceda, 2008) el nombre es la parte de la marca que se pronuncia y su
eleccion es muy importante, debe ser adecuado para que ayude al producto o
servicio a situarse en la memoria de los consumidores y asi contribuir a su éxito,
una vez elegido no podra cambiar. A continuacibn se desarrollan las

caracteristicas que el nombre debe de reunir.
4.2.1.1 Caracteristicas generales del nombre de la marca

Lane (2008) considera las siguientes caracteristicas para la eleccién del

nombre:

» Breveda. el nombre de la marca debe de ser breve; una o dos palabras como
maximo y cada palabra de no més de dos silabas. La sencillez en el nombre de
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las marcas reduce el esfuerzo que deben de hacer los consumidores para
comprenderlo y procesarlo. Los nombres cortos suelen favorecer el recuerdo,
dado que son faciles de codificar y almacenar en la memoria, asi podemos
encontrar el nombre de la pasta dental Crest, la empresa de cosméticos Avon o
el detergente Ace que tienen esta caracteristica. Algunas empresas que poseen
nombres largos suelen acortarlos para poder hacerlos mas eficaces para el
recuerdo como es el caso de la empresa de comida rapida Kentucky Fried
Chicken que modificé su nombre a s6lo KFC.

Facil lectura y pronunciacion. Debe ser facil de leer y que se pronuncie de una
sola forma ya que el consumidor se vera en la necesidad de decir el nombre de
la marca para tener acceso al producto o servicio. Las personas evitaran
pronunciar un nombre dificil por lo que ser& necesario invertir en publicidad que
ensefie a los consumidores la pronunciacion correcta de la marca, sobre todo si

se desea llegar a una expansion internacional.

Eufonia. Lo que significa que la audicion del nombre de una marca debe ser
agradable al oido lo que beneficiard que sea mas facil de recordar. Las letras ‘I,
r, t, d” son de agradable audicion “g y k” pueden causar desagrado y “x, k, j, t,

w” dan sensacion de fuerza o solidez.

Facil de memorizar. Se pretende que el comprador recuerde bien el nombre de
la marca, porque es esencial para pedir el producto llegado el momento de la
compra, el nombre de la marca se puede memorizar visual y/o auditivamente

con mayor facilidad.

Asociacion y evocacion. Implica que el nombre de una maca debe recordar o
ser asociado por los consumidores al tipo de producto al que corresponde o de
gue se trate asi como sugerir algo acerca de los beneficios y cualidades del
producto, ejemplo de ello son aquellas marcas que evocan su producto como
Nescafeé.
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» Distincién. El nombre de la marca debe diferenciarlo de las marcas de las

competencias, por lo que debe evitar las similitudes.

» Adaptacion. Debe de ajustarse a las necesidades del envasado o de la

rotulacion y a cualquier tipo de soporte publicitario.

» Aplicable a nivel internacional. Que sea valida la pronunciacion de la marca

para los diferentes paises en los que el producto vaya a venderse.

» Proteccion legal. La marca debe de ser registrada, lo cual permitira ser
protegida por el derecho de propiedad, lo que no permitird que se use para

denominar a otros productos o servicios.

Un producto o servicio puede ser percibido de manera distinta segun el
nombre de la marca bajo el cual se comercializa. El nombre de la marca aporta
informacion que puede contribuir de manera positiva 0 negativa en su venta y

aceptacion en los mercados (Rodriguez, 2006).
4.2.1.2 Caracteristicas linguisticas del nombre de la marca

Para lldefonso (2006) y Lane (2008) encuentran importante elegir un nombre
adecuado para la marca considerando los aspectos del lenguaje de cada cultura.

De acuerdo con lldefonso (2006) al crear nombres de marca se pueden seguir
cuatro principales criterios: a) fonéticos, b) ortogréaficos, c) morfologicos y d)

retéricos:

a) Criterios Fonéticos. Estos se refieren a la forma en que se pronuncian y suenan
los nombres de marcas:
e Aliteracion: es la repeticion de una consonante dentro de una misma
palabra, como ejemplo podemos encontrar a Coca-Cola o Kit-kat.
e Asonancia: es la repeticion de vocales dentro de una misma palabra, como

el nombre del refresco Fanta y la marca de lacteos Lala.
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Consonancia: consiste en consonantes que se repiten y vocales que
cambian, como Tic- Tac.

Onomatopeya: consiste en palabras o silabas que imitan el sonido de los
productos cuando se utilizan, por ejemplo las barras de chocolate Crunch o
el ambientador Febreze.

Las fusiones: se caracterizan por unir dos o0 mas palabras para formar una
sola, la cual explica las caracteristicas o composiciéon del producto.
Podemos encontrar los jabones en barra Palmolive, cuyo nombre se
compone de las palabras palmay oliva.

Rima masculina: ésta se encuentra cuando las palabras se acenttan en la
Ultima silaba, cuando las palabras son agudas. Se usa para transmitir al
publico la sensaciébn de energia, eficacia, dinamismo o agresividad.
Encontramos nombres como el del detergente Ariel o las pilas Duracell.
Rima femenina: se observan en palabras que no se acentian al final; no
son agudas, es frecuente encontrarlas en marcas que desean transmitir
cuidado y proteccibn como el nombre de toallas femeninas Saba, el
champu Fructis o los pafiales Huggies.

Rima débil: se puede observar cuando las vocales de los nombres son
diferentes, pero hay consonantes que se repiten o suenan muy parecidas,
como ejemplo se encuentra el nombre de los electrodomésticos
Black&Decker.

b) Criterios ortograficos. Son todos aquellos aspectos de la forma de escribir de

los nombres, se identifican los siguientes:

Escritura inusual o incorrecta: algunos nombres se distinguen por tener
errénea su escritura, como la marca de bebidas en polvo kool-Aid.
Abreviaturas: son reducciones de las marcas, podemos encontrar las
cadenas de tiendas locales 7 Eleven, en lugar de Seven Eleven.

Acronimos: son las uniones de varias siglas o iniciales de los nhombres de

las organizaciones propietarias, para asi formar el nombre de la marca,
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ejemplo de esto es Teléfonos de México, mejor conocido como Telmex o
HP, derivado de Hewlett Packard.

c) Criterios morfoldgicos. Este criterio hace referencia a la forma de las palabras y
se puede encontrar:

e Afijacidn: se caracteriza por el uso de palabras o silabas al principio o al
final de la palabra, como el nombre de las gelatinas Jell-O o la tienda de
musica Mix-up.

e Composicion: consiste en crear una frase relativa al producto que se ofrece,

como los quesos “la vaca que rie”.

d) Recursos semanticos. Estos recursos describen a los aspectos del significado,
sentido o interpretacién de las palabras o expresiones.

e Metafora: es la representacion en el nombre de la marca, por ejemplo el
champu Head and Shoulders, su nombre hace referencia al cabello y a los
hombros libres de la caspa.

e Metonimia: consiste en la transferencia de cualidades de un objeto, un ser
real o imaginario a un producto o servicio, por ejemplo la marca de autos
Jaguar compara las caracteristicas de este felino, como la fuerza y agilidad
con sus automoviles. Sin embargo los nombres de este tipo necesitan
ciertos niveles de cultura para poder entender su significado.

e Personificacion: consiste en atribuir caracteristicas humanas al producto o
marca, como la leche condensada La lechera.

e Adaptacién o ajustes semanticos: son aquellos nombres de marca que
indican a los consumidores los beneficios del producto o servicio como
Desenfriol; medicamento para combatir los sintomas del resfriado o
Nasalub cuyo beneficio se concentra en aliviar el congestionamiento de las

fosas nasales.
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4.2.2 El logotipo

Aungque el nombre por si mismo es el elemento principal de la marca para
diferenciarse de otras, es importante distinguir éste de forma visual, por lo que se

recurrird al disefio de un logotipo.

De acuerdo con Navarro (2007) el logotipo puede definirse como el conjunto
de signos visuales que representan un nombre de una marca con una
determinada tipografia, forma, colores y tamafos Unicos, para diferenciarse del
resto, es decir, el logotipo no es la marca, sino la forma de escribirla. Este logotipo
debe ser Unico y no debe confundirse con otros, cuanto mas original y exclusivo

sea, mayor sera su permanencia en el recuerdo, este puede estar compuesto por:

e Un nombre (logotipo): grupo de letras o palabras que tienen un determinado
disefio y tipografia, sirviendo como identificacion de una marca.

e Unaimagen (Isotipo): es Unicamente la imagen por lo tanto no incluye
frases ni palabras.

e Combinacion del nombre y la imagen (Isologotipo): se trata de la mezcla
entre una imagen con el nombre de una marca. La distribucion de las letras
y las imagenes se disefia de manera que se destaque algun aspecto clave

de la marca.

Lane (2008) considera que el logotipo ademas de informar el nombre de la
marca puede usarse para comunicar el tipo de producto, como la empresa de
comida rapida Burger King, donde el logotipo hace referencia a una hamburguesa,
también se pueden encontrar logotipos abstractos, es decir, que no tienen una
forma o figura especifica, estos pueden lograr distinguirse de los demas,
reconocerse con facilidad y emplearse cuando el nombre completo de una marca
es dificil de usar, sin embargo las personas pueden no tener una comprension
clara de lo que la marca desea representar, tal es el caso de los teléfonos mdviles
Sony Ericsson, cuyo logotipo es una cépsula con contenido de color verde.

Algunas marcas tienen como simbolo que las acompafia un personaje, este

presenta caracteristicas humanas, con ello se puede mejorar la capacidad del
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producto para atraer y agradar a los consumidores y consideren a la marca como
divertida e interesante, tal es el caso del tigre Tofio de las Zucaritas de Kellogg's,
el cual mantiene posturas de una persona, con expresion de felicidad y en

anuncios que se realizan en television pueden hablar (Lane, 2008).

El logotipo puede adaptarse con facilidad con el paso del tiempo para lograr

una apariencia mas actual.
4.2.3 Eslogan

Un elemento de marca potente aunque normalmente desestimado es el
eslogan, este ayuda a los consumidores a descubrir la marca y porqué es especial
(Kotler y Keller, 2006).

Para Curto, Rey y Sabaté (2008) el eslogan es una frase breve que transmite
informacion de manera general y descriptiva de la marca, que logra ser recordada
con facilidad, ademas de que se repite en todos los medios publicitarios en donde
se muestre el producto o servicio. (Véase tabla 3)

Marca Eslogan
Sabritas “ A que no puedes comer solo una”
Comercial Mexicana “Y td, ¢ Vas al super o a la comer?”
Bimbo "Con el carifio de siempre"
Corona “En México y en el mundo, la cerveza es corona"
Bonafont "El agua ligera"

Tabla 3. Ejemplos de eslogan.

A pesar de que una frase larga puede usarse para proporcionar mas
informacion y es mas comprensible, no es muy comdn que se utilice como
eslogan, por el contrario, se utiliza una frase corta que desarrolla una sola idea, la
cual debe de decir la ventaja mas evidente de la marca, también proporciona
menos informacién y es mas dificil de entender, pero a pesar de ello puede
despertar o evocar diferentes significados para los consumidores (Curto et al.,
2008).
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Una vez que el eslogan ha alcanzado un nivel alto de reconocimiento y
aceptacion, puede seguir contribuyendo en el recuerdo de la marca, sin embargo
es poco probable que el publico considere de forma profunda qué significa el
eslogan después de verlo demasiadas veces, por lo cual el eslogan puede
cambiarse totalmente o sufrir modificaciones a través del tiempo con mas facilidad
gue el logotipo, sin embargo, algunos suelen tener un alto grado de aceptaciéon y
reconocimiento que puede dificultar la introduccion de nuevos esléganes (Lane,
2008)

4.2.4 Empaque y/o envase

El empaque o envase también es un elemento que puede servir en la
diferenciaciéon de una marca de todas las ademas que se encuentran a su
alrededor, pueden transmitir informacién, facilitar el transporte, la proteccion y el

consumo del producto (Serrano y Serrano, 2005).

Serrano y Serrano (2005) han clasificado las funciones que cumple el
empaque en: fisicas, de integridad, comerciales y administrativas, las cuales se
desarrollan en la siguiente tabla:

Funciones: Caracteristicas

e Se presenta en diferentes cantidades como 1kg, 500g, 30ml, etc.

¢ Actualmente tienen un disefio para que no ocupen mucho espacio

Fisicas
en los supermercados.
o Tienen una facilidad de traslado en los almacenes ya que el
embalaje es adecuado para ello.
o Tienen las instrucciones de manejo del producto para que no se
_ dafie en el transporte, desembalado o manipulacién.
Integridad

¢ Protege al producto de alteraciones fisicas o quimicas.
e Tiene instrucciones de uso.

o Debe de estar escrito y visible la fecha de caducidad del producto.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

58

e En algunos envases se suele imprimir los mensajes publicitarios que

_ se usan en otros medios o canales publicitarios.
Comerciales o o _ _ _
o Debe de describir la composicion del producto (lista de ingredientes

y la proporcion de cada uno de ellos).

e En algunos casos puede colocar el precio.

o ) e Todos los productos contienen un codigo de barras el cual facilita su
Administrativas o o _ .
clasificacion, identificacion, la cantidad de productos vendidos y los

existentes, asi como el precio de los mismos.

Tabla 4. Funciones que cumple el empaque y/o envase.

4.2.5 Embalaje

De acuerdo con Fischer y Espejo (2011) el embalaje es utilizado para agrupar
una serie de envases iguales o diferentes entre si de los productos, con el objetivo
de proteger el contenido del producto y facilitar su manejo o transporte de la

fabrica a los centros de consumo.

Agregando a la definicién anterior, Lerma (2004) considera que el embalaje es
la envoltura o el recipiente con la que se agrupan los productos para su transporte

y manejo colectivo.

La proteccion que ofrece el embalaje pueden ser contra el impacto, presion
vertical, vibracion, humedad, polvo, lluvia, temperatura, luminosidad, insectos,
roedores y ladrones en los almacenes en que los que se encuentran y todo va a
depender de las propiedades del producto. También se debe de tomar en cuenta
el material del que estara compuesto, ya que esto puede afectar tanto en su costo
como en su durabilidad. Ademés de ésta proteccion hacia el producto, cuando
éste es minimamente diferenciable, un envase o embalaje con un disefio atractivo
y que pueda tener usos adicionales, puede inclinar la preferencia del consumidor
hacia el mismo (Lerma, 2004).

Al hablar sobre el transporte del embalaje se debe de considerar el aspecto
ergondmico, es decir, evaluar la forma, el peso y dimensiones con respecto al

potencial del ser humano para su manipulacion, ademas de las caracteristicas y
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facilidades que ofrecen los medios mecanicos para ello, como son los
montacargas, bandas transportadoras, gruas, poleas, etc. (Lerma, 2004).

Mercado (2004) argumenta que algunos de los problemas del embalaje
pueden resolverse mediante diferentes estudios, los cuales pueden aplicarse en
los consumidores o en los distribuidores, estos pueden ser:

e Perfil del embalaje ideal para un producto
e Valoracibn comparativa entre embalajes de productos similares o
competidores

e Estudios psicolégicos o motivacionales sobre embalaje
4.2.6 Color de la marca

Afafos, Estaun, Tena, Mas y Valli (2009) mencionan que el color es uno de
los elementos més importantes que identifican a una marca y la distinguen de la
competencia, su uso adecuado favorece la atencion y juega un papel importante

en el disefo de la publicidad.

Valdez (2011) menciona que existen tres niveles diferentes de percepcion del
color: el psicolégico, cultural y el asociativo:

e Psicolégico. Se trata de un nivel universal e involuntario, ya que los colores
estimulan emociones especificas en el ser humano.

e El cultural. Este nivel se desarrolla de acuerdo a los significados que tienen
los colores en diferentes sociedades y culturas.

e Asociativo. Se refiere a la relacion que hay entre la categoria del producto a
través del marketing.

De acuerdo con Sandri (2012) las marcas deben de apropiarse de un color o
colores para poder potenciar su estrategia de comunicacion, estos colores deben
ser los contarios a los que manejan su competidores, cuando se vendian carretes
para camara, Fuji eligié el color verde para oponerse al amarillo de Kodak, sin
embargo hay marcas que deciden cambiar de color para diferenciarse de la

competencia y llamar la atencion, actualmente McDonalds ha dejado de lado el
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color rojo para sustituirlo por el color verde, en un intento de reposicionar su marca
hacia una comida y un estilo de vida saludables. Hay muchas marcas que también
consiguen asociar su marca, logo o eslogan a un color como la tienda de
autoservicio Comercial Mexicana con “el monedero naranja” o la marca de

refrescos de cola “Red cola”.

Desde el punto de vista de la psicologia, la eleccidén del color no es facil, ya
gue se tienen que tomar en cuenta varios factores como lo son: el tipo del
producto, el publico al cual va destinado y las reacciones que se desean provocar.
Ademas la eleccion del color se debe de considerar de acuerdo al significado
cultural y no debe de resultar contradictorio con el producto, sus caracteristicas o
significado (lldefonso, 2006).

En el siguiente apartado se desarrolla de manera general el significado de los

colores.
4.2.6.1 Significado de los colores

Los colores tienen un efecto sobre las personas, ademas pueden tener un
significado positivo 0 negativo de acuerdo a cOmo y para qué se utilicen, también
el color puede convertirse en un estimulo directo para la venta, la gente reacciona
mas rapidamente a los colores que a las palabras y puede ayudar a destacar las
propiedades del producto (Dupont, 2004).

A continuaciéon se presentan a grandes rasgos los significados y su utilizacion
gue tienen los colores de acuerdo con Heller (2004), Valdez (2011) y Dupont
(2004):

Azul. Es el color principal de lo masculino, ademas representa las cualidades
intelectuales, simbolo de fe, limpieza, frescura, conocimiento, honestidad y
fidelidad. En tonos claros se asocia con la fantasia y el mundo de los suefios, en
tonos obscuros dan la sensacion de frio, de poder y misterio. El azul es muy
apropiado para los productos congelados, ya que da la impresion de hielo, asi
como para los refrescos (cerveza, bebidas sin alcohol, botellas de agua, etc.)
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especialmente acompafado del color blanco. El azul verdoso es el color mas frio
de todos. Es importante destacar un hecho nuestro rechazo a comer cosas azules
y a beber liquidos azules es una supervivencia del pasado. Para las comidas
preferimos los colores naturales, nueces y semillas (marrén y amarillo), frutos y

raices (naranja, rojo y blanco), y hojas y retofios (verde).

Rosa. Este color representa significados sobre lo suave, dulce, tierno o
romantico. Se considera un color propiamente femenino por lo que también suele
asociarse con la sensibilidad y el sentimentalismo, por lo cual es frecuente

encontrar productos de cuidado personal para mujeres en este color.

Amarillo. Es un color célido por excelencia ya que crea la impresion de luz y
calor, se le asocia con la serenidad y alegria, expresa impulsividad, valor, plenitud,
riqgueza, poder y fortuna. Es adecuado para productos como el maiz y el limén, asi
como para las cremas destinadas al bronceado de la piel.

Blanco. Significa la ausencia del color, es un color frio y representa la
inocencia, pureza, limpieza, paz y serenidad. Las superficies que tienen este color
aumentan de tamafo, debido a su efecto éptico, por lo que es util para lugares que
poseen gran luminosidad. Evoca limpieza, especialmente cuando se haya cerca
del color azul. Es el compafiero ideal de todos los colores, ya que combina bien
con todos ellos.

Rojo. Es un color intensamente calido, incita a la accidon y al movimiento,
representa amor, violencia, pasion, emocién, peligro, rebelion, sangre y fuerza. Es
el color preferente de los anuncios y da la sensacion de cercania. . El rojo también
incrementa la presion sanguinea, la tensibn muscular y la respiracion, es

definitivamente, el color del erotismo.
Se puede utilizar de manera adecuada el color rojo en:

B Productos empleados para extinguir el fuego.
B Productos asociados con la virilidad y masculinidad: carreras de coches,
cigarrillos o espumas de afeitar.
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B Productos que se adquieren por impulso, como los chocolates y las gomas de
mascar.

B Todos los productos de alimentacion. El rojo es una promesa de calidad y valor
y es lo suficientemente neutral como para incluir toda la mercancia de una
empresa.

B En todas las advertencias y prohibiciones. Los propietarios de cadenas de
comida rgpida hacen un buen uso del color rojo. Pintando sus comedores de
rojo, dan energia sus consumidores y les animan a ir mas rapido, con lo que

estimulan su rotacion.

Verde. Es un color neutral, proporciona una sensacién de tranquilidad y
seguridad. Representa amor a la naturaleza y el ambiente, frescura, fertilidad y
vida. También el verde es el color de la esperanza.

Naranja. El naranja evoca calor, fuego, destellos luminosos o rayos solares,
luz y otofio. Es el color de la diversion y lleno de entusiasmo y juventud,

representa a lo exético y llamativo, es el color que no se toma en serio.

Café. Es un color valorado positivamente para los espacios habitables,
representa lo natural, a la madera, a la calefaccion, a confort y a lo carente de

artificialidad.

Negro. Se asocia normalmente con lo negativo, como la muerte, luto, dolor,
soledad, panico, tristeza por otro lado puede representar autoridad, elegancia,
nobleza, formalidad y lealtad. Es apropiado para los productos de alta calidad,
tales como perfumes y vinos, o para los chocolates. El negro se utiliza con
frecuencia en la publicidad dados sus particulares efectos de contraste y porque

ayuda a resaltar los colores contiguos o proximos a él.

Parpura. Es, fisica y psicolégicamente, un rojo enfriado. Expresa algo
insalubre, triste y moribundo. Sin embargo, el purpura se asociaba con frecuencia
a la realeza y a las ceremonias religiosas. Se emplea raras veces en publicidad y

aun asi, s6lo para dar un sello de realeza al producto.
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Cabe sefialar que no existe un significado universal para cada color ya que
estos han sido asociados a diferentes significados de acuerdo a la cultura donde
se encuentren, por ejemplo en paises orientales como China y Japon, el blanco es
el color del luto, este color puede ser asociado en paises occidentales con la
pureza o la limpieza mientras que en algunos paises islamicos, el color verde es el
color nacional y se debe de tener cuidado a la hora de utilizarlo (Jerez y Garcia,
2010).

4.3 Clasificacion de las marcas

Existen muchas clasificaciones de las marcas desde diferentes puntos de
vista, Santesmases (2003, en Reyes, 2011) propone una categorizacion de seis
marcas de acuerdo a la estrategia que estas usan para establecerse y alcanzar un
excelente prestigio:

1) Marca Unica: consiste en poner el mismo nombre de la marca a todos los
productos de la empresa aunque estos no sean iguales unos con otros, un
ejemplo de ello es la marca Sony, la cual se encuentra en aparatos
electronicos, como reproductores de sonido o de peliculas.

2) Marcas multiples: se le asigna un nombre a cada producto, independientemente
de la empresa que lo produce, Unilever tiene muchos productos como con

diferentes nombres como Axe, Rexona, Dove, Sedal, entre otras.

3) Submarcas: son aquellas que pertenecen a una marca mas importante, lo que
desean es ampliar el mercado ocupando otros segmentos distintos de aquellos
a los que normalmente se dirigen, ejemplo de esto es el Grupo Bimbo que tiene
las marcas de Wonder, Marinela, Ricolino, Tia Rosa, Lara, etc.

4) Alianzas de marca: son acuerdos entre dos 0 mas marcas con el objetivo de
reforzar su imagen. De esta manera, ambas empresas pueden promocionar los

productos o servicios de otras compafiias o pueden desarrollar un nuevo
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producto que tenga ambos nombres de la marca o uno totalmente diferente, a

esto también se le conoce como co-branding.

5) Marcas del distribuidor: se refieren a todos aquellos productos que son
fabricados a pedido de un distribuidor como las cadenas de supermercados y
se estos venden exclusivamente es sus tiendas, se pueden encontrar con el

nombre del supermercado o como marca propia.

6) Marca vertical: reine el concepto del ambiente del establecimiento con los
productos o servicios que se ofrecen en él, comercializando habitualmente sus
propias marcas, las tiendas de ropa Bershka vende sus prendas, zapatos y
accesorios con su nombre y crea un ambiente apropiado de acuerdo a su

imagen.
4.4 Conocimiento de la marca

Una vez que se han desarrollado los elementos para la construccion de una
marca y se ha elegido el tipo de marca de acuerdo a la estrategia adecuada para
Su posicionamiento, es importante que esta sea conocida por los consumidores

para generar una relacion favorable hacia ella.

Hoffman et al. (2007), Colmenares y Saavedra (2011) desarrollan el modelo de
Keller propuesto en 1993 sobre el conocimiento de la marca, el cual se encuentra
compuesto por dos elementos importantes: la conciencia de la marca y la imagen
de la marca, estas a su vez desarrollan caracteristicas particulares que a

continuacién se exponen (Figura 6).
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Figura 6. Modelo de Keller de 1993 sobre el conocimiento de la marca.

1.4.1 Concienciade la marca

De acuerdo con Hoffman et al. (2007) y Rodriguez (2006) la consciencia de la
marca es un indicador del conocimiento del consumidor acerca de la existencia de
la marca y de lo facilmente que ese conocimiento se puede recuperar de la

memoria cuando piensan en una categoria de productos determinada.

La psicologia cognoscitiva ha identificado tres tipos de almacenamiento de la
informacion en el individuo: el registro sensorial del estimulo, con una duracién
minima, por lo que estd muy alejada de una posible memorizaciéon; el
almacenamiento a corto plazo, que puede considerarse como la memoria en
funcionamiento del individuo se encuentra limitada por su duracién asi como por la
minima cantidad de informacion que maneja y finalmente el almacenamiento a
largo plazo, que representa el almacenamiento de la informacion de forma

permanente. La informacion sobre la marca que se encuentra almacenada en la


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

66

memoria a largo plazo ha de ser recuperada para que se produzca el fenbmeno de
la conciencia de la marca (Colmenares y Saavedra, 2011).

Para Hoffman et al. (2007) la conciencia de la marca esta conformada por dos

niveles: 1) el reconocimiento y 2) la recordacion de la marca:
1. Elreconocimiento de la marca

Para Colmenares y Saavedra (2011) el reconocimiento de la marca refleja un
nivel relativamente superficial de conciencia ya que se permite identificar

estimulos que se han percibido anteriormente.

Para Lambin (2004) la informacidn sobre el reconocimiento de la marca puede
obtenerse de forma simple, preguntando a los consumidores sobre las marcas que
conocen dentro de las categorias de productos o servicios a evaluar, mediante

listas 0 nombres que les presenta el investigador.
2. Larecordacién de la marca

De acuerdo con Rodriguez (2006) la recordacion de la marca refleja un nivel
mas profundo, ya que exige un mayor esfuerzo, porque se refiere a la capacidad
de recuperar la informacion almacenada sin la presencia del estimulo anterior, por
ejemplo, un investigador de mercados le podria pedir a un consumidor que
mencionara cinco compafias de seguros, la conciencia del Top of mind esta

representada por la marca que menciona primero.

Para Hoffman et al. (2007) el recuerdo libre consiste en identificar las marcas
gue el consumidor dice conocer espontaneamente, sin ayuda alguna, por lo cual

se pueden distinguir dos niveles:

e Top of mind o la notoriedad de la primera mencién. Mide si la marca es la
primera que viene a la memoria cuando se interroga a los encuestados sobre
las marcas de una determinada categoria de productos. Este grado de
notoriedad implica una ventaja para la marca en aquellos casos en los que el

comprador debe decidir muy rapido.
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e Share of mind. Mencién espontanea de otras marcas que recuerda la persona,
sumadas con las marcas del top of mind, la cual mide el grado de asociacién
espontanea con la categoria del producto. Las marcas situadas en este nivel
vienen inmediatamente a la mente del consumidor, lo que proporciona una
ventaja cuando este no quiere esforzarse demasiado en elegir y por
comodidad.

Entre el reconocimiento y la recordacién existe una inmensa diferencia
cualitativa del conocimiento; sin embargo comercialmente, el resultado mas

apreciado es el grado de recuerdo libre (Lambin, 2004).

La conciencia de la marca indica Unicamente si el individuo recuerda o
reconoce la marca, por lo que es necesario otros componentes, como las
asociaciones vinculadas a la marca, las cuales representan el significado que la

misma tiene para el individuo.
4.4.2 Imagen de marca

Ademas de la conciencia de la marca en la mente del consumidor mediante el
recuerdo y el reconocimiento de la misma es indispensable otro componente: la

imagen de la marca.

Hoffman et al. (2007) se refiere a la imagen de marca a todas aquellas
asociaciones gue representan el significado que esta tiene para el individuo y que
ocurren en la mente de los consumidores cuando observan a una marca en
particular. Este significado ha sido principalmente generado a partir de
asociaciones de comunicacion de la empresa y la experiencia adquirida por el
consumidor a través de su contacto con la marca. Es precisamente ese significado
el que motivara al individuo a comprar 0 no la marca segun cual sea su
personalidad, necesidades y preferencias e incluso el entorno social y cultural que
le rodean.

Para Jiménez et al. (2004) la imagen de marca es un grupo de asociaciones

normalmente organizadas de alguna forma racional, es una representacion mental
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del significado e interpretacion que los individuos hacen del conjunto de sefiales
emitidas por la marca.

De acuerdo con Jiménez et al. (2004) Las asociaciones de marca se pueden

clasificar en las siguientes tres categorias: a) atributos, b) beneficios y c) actitudes.

a) Los atributos son aquellos rasgos caracteristicos de las marcas, productos o
servicios, que pueden condicionar la accion de compra del consumidor,
considerando que el individuo tiene conocimientos de estos en el producto, a su
vez estos se pueden clasificar en:

e Relacionados al producto. Son las caracteristicas fisicas del consumo del
producto que determinan el rendimiento del mismo, como el color, la
sensacion, la calidad, la durabilidad o la confiabilidad.

¢ No relacionados al producto. Son aquellos aspectos externos del producto o
servicio que afectan el proceso de compra o0 consumo, estos son el precio,

el empaque y las experiencias del consumidor con la marca.

b) Los beneficios son el segundo tipo de asociaciones que el consumidor vincula a
la marca, estas relacionadas a los beneficios obtenidos por la compra y
consumo de sus productos o servicios. Los beneficios que un producto ofrece
pueden ser clasificados en tres categorias atendiendo a las motivaciones que
provocan su busqueda: funcionales, de experiencia y simbdélicos.

e Beneficios funcionales, son las ventajas esenciales y el desempefio que
ofrece el producto, se relaciona con la satisfaccion de las necesidades
psicologicas y de seguridad del individuo.

e Beneficios de experiencia, se relacionan con el sentimiento que se produce
al momento de usar el producto lo que produce una evaluacion personal del
consumidor.

e Beneficios simbdlicos: son las ventajas anexas al producto y satisface

necesidades sociales y de aprobacion como lo es la pertenencia en un

grupo.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

69

c) Las asociaciones por actitudes son definidas como las evaluaciones generales
de los consumidores en relacion a una marca, ya sean positivas o negativas. El
modelo de actitudes plantea que esta variable estd conformada por tres
elementos: cognitivos, afectivos y conductuales; el componente cognitivo
representa el conocimiento que tiene una persona acerca de lo que es la marca;
el componente afectivo comprende sus emociones o sentimientos, y el
componente de conducta se refiere a que la actitud al ser una predisposicién de
respuesta de umbral variable debe conllevar a algun tipo de accién cuando es

activada convenientemente.

Para Jiménez et al. (2004) y Hoffman et al. (2007) es indispensable que las

asociaciones que el individuo vincula a la marca sean fuertes, favorables y Unicas:

» Fuerza de las asociaciones con la marca. El grado de fortaleza de la asociacién
con la marca, se relaciona estrechamente con la capacidad y la rapidez de
recuperacion de la misma. A medida que las asociaciones se encuentran mas
fuertemente relacionadas a la marca, se incrementa la probabilidad de que las

mismas sean recordadas.

» Positivismo de las asociaciones de la marca. Cuando los consumidores creen
gue la marca posee ciertos atributos y beneficios que satisfacen sus
necesidades, se forma una actitud positiva hacia la misma. La actitud, ha de ser
entendida como la evaluacion global que el sujeto realiza de la marca, la que
depende directamente de la percepcion que tiene el sujeto sobre los beneficios
y atributos que ofrece la marca. Sin embargo no todas las asociaciones seran
relevantes, ni igualmente valoradas, esto ocurre especialmente para ciertas
asociaciones no relacionadas con el producto, por ejemplo, los consumidores a
menudo tienen en la memoria asociaciones sobre el color del envase o la
etigueta de la marca. Aunque estas asociaciones podrian facilitar el
reconocimiento o recuerdo de la marca, no siempre son relevantes como criterio
para la decision de compra. La evaluacion de las asociaciones de marca

depende de las situaciones de compra y consumo ademas de los objetivos
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personales que los consumidores persiguen con sus decisiones. Es decir, una
misma asociaciéon puede ser evaluada mas favorablemente en una situaciéon
gue en otra. Por ejemplo, la rapidez y la eficiencia de un servicio podrian ser

mas importantes cuando el consumidor tiene prisa.

» Singularidad de las asociaciones con la marca. Las asociaciones de marca
Unicas son asociaciones distintivas no compartidas con otras marcas, es decir,
una marca en particular se asocia con un atributo especifico, a diferencia de
asociaciones compartidas, donde multiples marcas son asociadas con un
mismo atributo. La importancia de esta caracteristica de unicidad reside en que
conduce a una evaluaciébn de la marca mas favorable y a una mayor
probabilidad de compra en la medida en que la marca es percibida como
distinta ya que facilita el proceso de decision para los consumidores.

4.5 La publicidad y la marca

Para Rico (2011) la publicidad ayuda a exaltar las diferencias y cualidades de
una marca para hacerla notar entre sus principales competidoras, ademas ayuda a
incrementar o mantener la conciencia esta para que pueda posicionarse en la
mente del publico, logrando que poco a poco el consumidor recuerde una
determinada marca o producto y decida comprarlo antes que cualquier otro. Las
marcas con una gran participacion en el mercado utilizan la publicidad sobre todo

para mantener su posicionamiento y su permanencia en el mismo.

Aunque la publicidad rara vez cambie los valores mas arraigados de los
consumidores, puede transformar una actitud negativa hacia un producto en una
positiva. Los anunciantes varian su mensaje en respuesta a las necesidades
cambiantes de los consumidores o para tratar de aventajar a las marcas
competidoras, ademas cuando los consumidores son leales a una marca, compran

mas de esta cuando se incrementa su publicidad (Lamb et al., 2006).
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CAPITULO 5. LA PUBLICIDAD Y EL SEXO

Andrés y Salazar (2009) plantean que los comerciantes utilizan el sexo para
promocionar sus productos y servicios, por lo cual las personas se encuentran
diariamente expuestas a una importante cantidad de mensajes publicitarios con
contenido sexual, el fin de estos es el poder lograr una influencia en el publico
para obtener una ventaja en la decision de compra o en la eleccidén de un producto
0 servicio. Estos mensajes deben estar construidos de tal forma que los

consumidores puedan entenderlos y recordarlos.
5.1 Antecedentes histéricos del sexo en la publicidad

Para Pawloski (2007), el uso del sexo como una herramienta en la publicidad
se remonta a la década de 1800, cuando los publicistas empleaban diferentes
grados de sexualidad en sus campafias publicitarias para obtener una ventaja
sobre los anuncios de la competencia. En algunos casos, el sexo en la publicidad
contribuye a la edificacion de marcas fuertes, vibrantes y de larga duracion.

De acuerdo con Reichert (2003), a finales de 1800 se marco el comienzo de la
utilizacion del sexo en la publicidad. Lo mas notable de los anuncios en este
periodo, fueron los desnudos parciales femeninos en productos de tabaco. Con el
crecimiento de la tecnologia, los medios de impresién y la fotografia, se observo el
surgimiento y la expansion de nuevas técnicas publicitarias. Durante este periodo,
la industria tabacalera comenz6 a promocionar su producto a sus consumidores,
principalmente masculinos, a través del uso de imagenes altamente sexualizadas
de la mujer. Durante este periodo se incluyeron otros productos, como los corses,
bebidas alcohdlicas, lociones para el cuerpo que también utilizaban el sexo en la
publicidad. Sin embargo, el grado de sexualidad variaba en funcién de si el publico
al cual era dirigido el anuncio, era hombre o mujer. Hay muy poco registro historico
del contenido sexual que se utilizaba explicitamente para promover los productos

0 servicios como se ve actualmente.
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La década de 1900 vio la creacién y el uso de la promesa de la publicidad que
se utiliza cominmente hoy en dia. Es un argumento que se utiliza para persuadir
al consumidor de que compre determinada marca. Esta época vio el abandono de
los anuncios informativos basicos a una orientaciébn basada en la persuasion.
Persuasivas promesas eran de uso frecuente en productos de higiene, belleza y
ropa. En el aflo 1925 se mostraron las partes posteriores de las rodillas de la
mujer, las cuales en ese momento eran como un tabu en la publicidad, como el

vello pubico lo es hoy (Reichert, 2003).

Después de la segunda guerra mundial en los afios comprendidos de 1950 a
1975, el publico en general se enfrenta abiertamente a la sexualidad como nunca
antes, y las imagenes sexuales se hicieron mas visibles, por lo cual, durante el
altimo cuarto de este siglo la intensidad, la frecuencia de las insinuaciones y el
significado sexual aumentaron. Las pildoras anticonceptivas se introdujeron en
este tiempo, al igual que la publicacién de la revista de Hugh Hefner llamada “Play
Boy” en 1953, y en la moda la minifalda comenzé a utilizarse. Anuncios llenos de
insinuaciones sexuales se fueron convirtiendo en algo comun, muchos de los
cuales, emparejaban los productos con el sexo, aunque no hubiera una relacion
entre ambos (Reichert, 2003).

El uso continuo de sexo en la publicidad a partir de la década de 1800 hasta
hoy es una prueba de que es una herramienta que funciona para los publicistas.
Ciertamente, las técnicas tecnoldgicas disponibles para los anunciantes hoy en dia
son mucho mayores que en el pasado. Asi mismo, los fundamentos del uso del
sexo en la publicidad que se establecieron hace mucho tiempo se siguen
utilizando hoy en dia (Pawloski, 2007).

5.2 Publicidad con contenido sexual

Con el paso del tiempo el uso de la publicidad con contenido sexual se ha ido
imponiendo. En las décadas de 1950 a 1970, los productos que utilizaban el sexo
en la publicidad se relacionaban principalmente con éste, como los preservativos,

ademas se consideraba que su uso se llevaba a cabo a través de mensajes
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subliminales, como instrumento para llamar la atencion de estimulos
imperceptibles para el consumidor. Las empresas destinan una cantidad
considerable a la realizacion de investigaciones en desarrollo y aplicacion de
estimulos subliminales (Montejo, 2005).

De acuerdo con Montejo (2005) el cambio de valores en la sociedad actual y el
principio de libertad de expresion en las ultimas décadas, han permitido a los
publicistas trabajar con el sexo sin ser censurados, ya que para el publico en
general la utilizaciéon de este recurso como herramienta publicitaria estd bien
aceptada, siempre y cuando se mantengan unos limites de elegancia, correccion,
respeto y sentido del humor. Una de las caracteristicas de la publicidad es que
habitualmente las campafas que llevan a cabo las empresas que realizan o

fabrican los productos, utilizan el sexo de manera cada vez mas sutil y creativa.

Courtney y Whipple (1983, en Reichert y Carpenter, 2004) definen el sexo en
la publicidad como las imagenes que implican la desnudez, sexualidad,
insinuaciones y dobles sentidos, empleado principalmente como una herramienta

de publicidad para una amplia variedad de productos.

Dichas imagenes pueden tener contenido sexual de diferentes niveles, es
decir, desde imagenes sugerentes hasta la desnudez total de los modelos

femeninos o masculinos (Reichert y Carpenter, 2004).

Mientras tanto Hoyer y Maclnnis (2010) también mencionan que la utilizacion
de contenido sexual como técnica de comunicacion se puede presentar de dos
formas: como sugestividad sexual o desnudez. La sugestividad sexual implica
situaciones en las cuales involucran temas sexuales o romances, mientras que la

desnudez puede ser parcial o total de la figura femenina o masculina.

De acuerdo con Carol y Shepherd (2011), algunas marcas de ropa anuncian
sus productos a través de imagenes publicitarias con modelos semidesnudos, sin
embargo, parece ser algo contradictorio tener un modelo desnudo vendiendo ropa.
A continuacioén, en la figura 7, se presenta la publicidad de dos marcas de ropa:
Aberocrombie & Fith y Calvin Klein, que ejemplifican lo anterior.
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Figura 7. Marcas de ropa: Abercrombie & Fitch y Calvin Klein, EUA.

Para Reichert (2003), el sexo en la publicidad no sélo se utiliza para atraer la
atencion, también se ha utilizado para incrementar las ventas. Pero en realidad el
contenido sexual hace mas que vender, también le da un significado sexual a los
productos o marcas, el cual puede ser la promesa implicita de que éstos haran

que el consumidor se visualice mas atractivo sexualmente si los consume.

Walllis (2012) toma como ejemplo a la campafa publicitaria de la colonia para
hombres Tom Ford, realizada en 2007. Los publicistas utilizaron la estrategia del
sexo para elaborar sus anuncios. La imagen del producto, mostraba un frasco de
colonia presentado entre los pechos o el pubis de una modelo desnuda. La
compafiia informé que las ventas de su producto se habian incrementado con
respecto a afnos anteriores con esta campaia, (Figura 8).

Figura 8. Publicidad de la Marca Tom Ford, colonia para hombre, EE.UU.
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Carol y Shepherd (2011), igualmente apoyan la idea de que el uso de la
sexualidad en la publicidad ayuda a vender un producto, ya que cuando se utiliza
la sexualidad, existe un mayor interés de los consumidores en la observacion de
los anuncios, este interés a menudo puede conducir a la compra del producto
anunciado. Sin embargo muchos de los productos que se anuncian sin necesidad
de utilizar la sexualidad se venden muy bien, como el nuevo iPhone y el iPad, por
lo tanto no es necesario emplear la sexualidad en un anuncio para vender un

producto.
5.3 Tipo de informacién sexual en la publicidad

De acuerdo con Reichert y Lambiase (2003) se pueden encontrar cuatro tipos
estimulos sexuales en la publicidad:

1. Desnudez. Se refiere a la cantidad y tipo de ropa que usan los modelos.
Los anuncios pueden tener diferentes niveles de desnudez, por ejemplo,
una modelo puede usar un vestido con un escote sugerente, un traje de
bafio o incluso tener el torso completamente desnudo. Por ejemplo, en la

Figura 9, se observa la publicidad de Calvin Klein que se llevd a cabo en

México, 2011, cuyos modelos solo se encontraban en ropa interior.

6

CalvinKlein

vndarwaar

1].14:7. 948
y PODER QUE SEDUCE

Figura 9. Modelos mexicanos anunciando la marca de ropa interior Calvin Klein.
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2. Comportamiento sexual. Aunque el contenido del sexo en la publicidad
omite el acto sexual, los modelos son filmados y fotografiados en poses o
posiciones sexualmente provocativas en donde se puede incluir el
coqueteo, el contacto visual, besos, abrazos, la postura o el movimiento del
cuerpo del modelo. La Figura 10, presenta la publicidad de la marca de
relojes Nivada, con una modelo que se muestra en una pose seductora de

espaldas, dejando ver parte de sus gluteos.

|

Swuinsmanten

El tiempo solo es un pretexto

Figura 10. Publicidad de Relojes Nivada, México; 2013.

3. Atractivo fisico. La apariencia fisica, incluyendo la belleza facial y la
complexion, desempefian un papel central en el interés sexual y el deseo.
Por esta razon, los modelos fisicamente atractivos en la publicidad pueden
ser considerados ejemplos de sexo en la publicidad, como se muestra en la
Figura 11.

Figura 11. Actriz Angeligue Boyer, anunciando la marca Ruffles, México: 2013.
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4. Contexto sexual. Elementos del mensaje verbal o visual que sirven para
obtener o deducir pensamientos sexuales, como lo es el contexto, la
musica, la iluminacién entre otros. Estas son diferentes de otras formas de
informacion sexual, por que dependen del receptor para interpretar el
mensaje de la manera prevista. En la Figura 12, se muestra un ejemplo con
la campafia publicitaria de la marca de refrescos Sprite, denominada “Las

cosas como son”.

JPRITE DICE:
TE EXCITAS FACIL.

Figura 12. Publicidad de refrescos Sprite, Argentina; 2012.

5. Representaciones sexuales. Se refiere a todas aquellas imagenes de
objetos que connotan los genitales femeninos o masculinos y el acto
sexual. Muchas de estas imagenes se encuentran disefiadas para ser
percibidas de manera inconsciente, a menudo se conoce como publicidad
subliminal. Un ejemplo de lo anterior se muestra en la Figura 13, en la cual
un par de envases de cerveza Heineken se encuentran colocados de tal
forma que se puede observar la forma de glateos cuando la imagen se

invierte.

Figura 13. Publicidad de la cerveza Heineken en el pais de Holanda.
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5.4 Erotismo y Pornografia

El concepto de sexo en la publicidad no suele ser manejado claramente y
muchas veces es confundido con los conceptos de erotismo o pornografia, por lo
que, el mensaje publicitario puede verse influenciado negativamente en gran
medida por los estandares sociales, provocando que los consumidores se inclinen
a elegir un producto o marca contraria al anuncio con contenido sexual, para evitar

una discriminacion social de cualquier tipo (Andrés y Salazar, 2009).
A continuacion se definen los conceptos de erotismo y pornografia.

El erotismo hace referencia a tener consciencia de las fuentes de placer y de
la extensa variedad de sensaciones que puede percibir el ser humano del entorno
gue lo rodea. Es decir, el erotismo pone en contacto todas las posibilidades de
sensaciones, estimula y averigua que partes del cuerpo son mas eréticas y
agradables para cada persona. Para que esto se lleve a cabo los sentidos tienen
una gran importancia, porque a través de ellos es por donde se reciben todas las
estimulaciones y las sensaciones placenteras (Sanchez, Honrubia y Chacén,
2005).

Mientras tanto la pornografia por su parte es la demostracion de la actividad
sexual, donde se pueden observar los genitales femeninos y masculinos,
penetracion vaginal y/o anal, masturbacion de manera explicita. Escenas en las
gue el sexo se realice a través de amenazas de intimidacién, dominacion,
esclavitud y violencia asi como escenas en donde se realice sexo grupal, oral, la

necrofilia, zoofilia, sadismo, masoquismo y voyerismo (Tobdn, 2009).

Cabe sefialar que el significado de la imagen que observa el consumidor
dependera de la interpretacion que hace el individuo que lo percibe, cada persona
analiza los elementos de su entorno de diferente manera, lo que hara una

interpretacion distinta de cada estimulo que se le presente.
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5.5 Publicidad sexual y su efecto en la atencion

De acuerdo con Wells, Buernett y Moriarty (2007) el uso del sexo en la
publicidad no es nuevo, esta estrategia ha estado presente en productos como
cigarros o bebidas alcohdlicas como lo es el licor o la cerveza.

Para Belch y Belch (2005) la publicidad que recibe més criticas por ser de mal
gusto es la que utliza contenidos sexuales como desnudos 0 anuncios
sexualmente sugerentes. Con estas técnicas frecuentemente se consigue la
atencion de los consumidores aunque no sean apropiadas para el producto que se
anuncia y aunque el recurso sexual no se relacione con el producto, las personas
pueden sentirse ofendidas. Mucha de la gente puede oponerse a los desnudos en

la publicidad y a los anuncios sexualmente sugerentes.

Una de las principales criticas que presentan los recursos sexuales en la
publicidad es que degradan a la mujer o a los hombres al presentarlos como
objetos sexuales, principalmente si el sexo no tiene relaciébn alguna con el
producto. Los anuncios de lenceria, perfumes y preservativos caen en un area
gris, porgue la atraccién sexual para estos productos es generalmente importante:
la pregunta ética, entonces seria ¢, Qué tan sexy es demasiado sexy? (Wells et al.,
2007).

También el uso del desnudo o del sexo como estrategia en los anuncios tiene
un uso variable, el cual se asocia con mayor frecuencia al género femenino. Esto
gueda confirmado al analizar el aspecto fisico de los actores en los anuncios, pues
las mujeres son mostradas de forma seductora con mayor frecuencia que los
hombres (Bigne, 2003).

Dahl, Vohs y Sengupta, (2011) opinan que las empresas buscan cada vez mas
técnicas innovadoras para obtener la atencién del consumidor, unas de ellas es el
uso de imagenes sexuales explicitas en la publicidad, inclusive cuando la imagen
sexual tiene poca relevancia para el producto anunciado. También indican que

esta técnica publicitaria llega a tener éxito en el publico masculino mas que en el
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femenino, lo cual puede dar un argumento de que el contenido sexual puede

vender y al mismo tiempo no ser efectivo para las ventas.

El principal uso del sexo en la publicidad es para atraer la atencion del o los
consumidores. La informacion sexual que contienen las imagenes publicitarias
evoca emociones en el publico, por lo cual captan la atencién, sin embargo con el
tiempo deben ser mas intensas las imagenes para poder provocar el mismo nivel
de atencion y excitacion, como en el inicio de la percepcion de la imagen, para

evitar el efecto de habituacién que pueden provocar (Reichert y Carpenter, 2004).

Schiffman y Lazar (2005) consideran importante que al usar imagenes ya sean
sugestivas o0 explicitas de tipo sexual en los anuncios, sean adecuadas y se
relacionen con el producto que desean anunciar, en cambio cuando se usan con el
Unico objetivo de llamar la atencidn, pocas veces consiguen que se recuerde la

marca, de lo contrario pierde congruencia y puede provocar efectos negativos.

Dahl et al. (2011), Schiffman y Lazar (2005) Dupont (2004) Hoyer y Maclnnis
(2010), Lindstrom (2010) Wells et al. (2007) comparten la idea sobre el uso de la
publicidad con contenido sexual, es decir, los diferentes estimulos que maneja la
publicidad sexual, tienen un alto impacto en la atenciéon del consumidor, pero

mantiene niveles de recordacion bajos de la marca que los anuncia.

Sin embargo hay quienes afirman lo contrario, de acuerdo con Fuentes (2011),
llamar la atencion es lo que buscan las marcas, muchas de estas aunque han sido
censuradas por que utilizan un contenido sexual, han lograrlo mantenerse en la
mente del consumidor por las polémicas campafias que elaboran, mismas que

pueden beneficiar el recuero de la marca y las ventas.
5.6 Imagenes que funcionan mejor en la publicidad

El sexo en la publicidad, sin duda alguna, capta la atencion de la gente. El
sexo solo sirve para vender un producto cuando es relevante, en realidad puede
tener un efecto negativo. Captar la atencién del consumidor no siempre se traduce

en ventas.


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

81

Es importante darse cuenta de que la introduccion de una mujer u hombre
atractivo en un anuncio, modificara la forma de percibir un producto. En un estudio
realizado en 1968 por Smith y Engel, encontraron que una chica guapa, posando a
lado de un auto lo volvia mas atractivo, mas rapido, mas caro, mas arriesgado y
mas potente que un auto acompafiado de imagenes neutras. La investigacion
también demostré que atribuimos a la gente bien vestida y arreglada, cualidades
particulares como talento, amabilidad, honestidad e inteligencia (Dupont, 2004).

Ademas la gente tiene tendencia a dirigir su atencion hacia imagenes que se
relacionan con su propio sexo. En general, las fotografias de mujeres son
captadas por un 33% mas de mujeres que de hombres, y la publicidad en la que
aparecen hombres es captada por el 50% mas de hombres que de mujeres. La
investigacion también indica que la publicidad que muestra a gente joven obtiene
un porcentaje de lectura ligeramente superior al de aquella otra en la que aparece
gente mayor o de la tercera edad. Con relacion al mismo sexo, la gente prefiere
verse representada un poco mayor de lo que es. Sin embargo, cuando se trata del
sexo opuesto, se prefiere un poco mas joven (Dupont, 2004).

Dupont (2004) afirman que existen diferentes tipos de imagenes que, por

término medio, generan buenos resultados en la publicidad:

Del producto

De su embalaje

De una parte especifica del producto

De como se utiliza el producto

De gente utilizando el producto

Donde se muestra la satisfaccién por haber utilizado el producto
Que comparan el producto de una compafiia con productos similares
Aquellas que emplean el humor

Que presentan el consumidor leal

Que muestran el antes y después de haber utilizado el producto

D N N NN N Y U N NN

Que muestran los beneficios de haber utilizado el producto
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5.7 Investigaciones realizadas sobre publicidad con contenido sexual

La mayor parte de la investigacién académica relacionada con el tema, existe
en el dominio de la conducta del consumidor, ya que se han investigado los
efectos de la sexualidad de los anuncios en diferentes aspectos de la conducta,
como las reacciones fisiologicas, el procesamiento de la informacion, la atencién,

entre otros (Reichert y Lambiase, 2003).

El tema no ha sido sometido a demasiada investigacion, al igual que en otros
paises México también tiene acceso a ésta estrategia publicitaria, por lo cual, es
importante conocer sobre lo qué es la publicidad con contenido sexual y como se
ha investigado, dado que es el tema central de ésta investigacion.

A continuacion se describen las investigaciones que se han llevado a cabo con

respecto al tema.

Uno de los primeros estudios sobre la publicidad con contenido sexual fue
llevado a cabo en la Universidad de Texas, por el investigador Steadman (1969),
el cual, presentd a un grupo de hombres dos series de seis fotografias cada una.
Una serie contenia imagenes con alusiones sexuales y la otra no, después de la
presentacion, se les pidié a los participantes que recordaran los nombres de las
marcas que habian visto en las imagenes. Los resultados indicaron que las
marcas acompafadas de imagenes con mujeres que vestian poca ropa, se
retenian con menor frecuencia que aquellas que iban acompafadas de imagenes
neutras. Steadman constaté que a pesar de que los anuncios con ilustraciones
gue representaban desnudos femeninos podian atraer la atencion del consumidor,
los espectadores masculinos al parecer atendian exclusivamente a la imagen del

desnudo y no a la imagen de la marca.

Nueve afios mas tarde, en 1978, Wayne y Judd, llevaron a cabo una
investigacion con el propésito de replicar un estudio que realizé el investigador
estadounidense Steadman en 1969, y asi, determinar los efectos de la desnudez
femenina en la publicidad sobre la recordacion de la marca de un producto.
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La investigacion presento las siguientes hipotesis:

1. Un namero significativamente mayor de las marcas se recordard, cuando
los anuncios representen una escena no sexual que cuando contienen un
desnudo femenino;

2. El numero de nombres de marca recordado disminuira significativamente a

medida de que el nivel de desnudez representado en el anuncio aumente.
Los anuncios que se utilizaron representaron cinco niveles de desnudez.

» Nivel 1. Consisti6 en ilustraciones no sexuales de escenas pastorales.

» Nivel 2. Mujer adulta denuda mostrando la cara y el cuello de la modelo.

» Nivel 3. Mujer adulta desnuda mostrando la cara y el pecho, con las
ilustraciones que termina hasta la cintura de la modelo.

» Nivel 4. Una vista lateral del cuerpo completo de la mujer, mostrando la
cara, los senos, los gluteos y las piernas, el pubis no era visible.

» Nivel 5. Fue una vista frontal completa del modelo con los senos, vello

pubico, las piernas y los glateos, pero no expone el rostro al espectador.

Tres diferentes anuncios fueron realizados para cada nivel de desnudez,
haciendo un total de 15 imagenes. Dado que podria afectar la familiaridad del
nombre de una marca, se eligieron palabras de uso poco frecuenta como marcas.
Las imagenes de los productos fueron colocadas en la esquina inferior derecha del
anuncio, mientras que el nombre de la marca y del producto se colocé justamente
debajo de la modelo. Las diapositivas fueron ordenadas al azar y presentadas en
un tiempo de 8 a 15 segundos, a un grupo de aproximadamente 30 participantes.
Al finalizar la presentacién, se les dio una hoja de papel en blanco, y se des pidi6
que escribieran el mayor namero de marcas que pudiesen recordar de la

presentacion que habian visto anteriormente.

Los datos que obtuvieron apoyaron la hipétesis 1, significativamente mas
nombres de marcas fueron recordadas de la publicidad sin contenido sexual que
aquellas publicitadas con dicho contenido. Sin embargo, la hipotesis 2 no fue

apoyada, el recuerdo del nombre de la marca no disminuyd significativamente
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mientras el nivel de explicitud de la desnudez aumentaba. Con dichos resultados
concluyeron que no era aconsejable tratar de captar la atencion de los hombres

emparejando imagenes sugerentes con nombres de marcas.

Después, en el afio de 1982, Belch et al., consideraron que ya se habian
llevado a cabo muchos estudios del estado psicolégico del espectador de la
publicidad desde una perspectiva cognitiva, por lo cual, tomaron la decisién de
aplicar técnicas psicofisiologicas, para determinar la efectividad de los anuncios
con contenido sexual, asi que, llevaron a cabo un estudio en la Universidad de
San Diego, Estados Unidos, sobre las respuestas fisioldgicas y cognitivas hacia el
sexo en la publicidad. Con el estudio se investigaron tres aspectos principales: 1)
la respuesta fisiologica del participante a la publicidad sexual y sugestiva, 2) la
relacion entre las respuestas fisiologicas y cognitivas y 3) las diferencias entre

hombres y mujeres tanto en respuestas fisiolégicas como cognitivas.

Las respuestas fisioldgicas involuntarias que midieron fueron: el reflejo pupilar,
la respuesta galvanica de la piel y el ritmo cardiaco. Mientras que las reacciones
cognitivas las midieron mediante la calificaciéon del anuncio con afirmaciones

positivas y negativas de tres caracteristicas: interesante, ofensivo y atractivo.

Participaron treinta estudiantes de la Universidad, a los cuales se les
presentaron anuncios sexualmente sugestivos; con un nivel débil o fuerte de
sugestion, anuncios sexuales; con tres niveles de desnudez del modelo femenino
y masculino (vestido, parcialmente desnudo y totalmente desnudo) y anuncios sin
este contenido (para volver a establecer linea base de las respuestas fisioldgicas),
ademas se les pidi6 calificar de manera positiva 0 negativa cada una de las

imagenes.

De acuerdo con los resultados obtenidos, encontraron que las mujeres
mostraron reacciones fisiologicas mas fuertes que los hombres para aquellos
anuncios que contenian mujeres desnudas o semidesnudas, ademas de aquellos

gue se percibieron como sugestivos, mientras que los hombres también mostraron
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reacciones fisioldgicas a los anuncios con desnudos femeninos, parciales o

totales, pero una reaccidon minima a las imagenes sexualmente sugestivas.

Los anuncios que presentaron una fuerte reaccion fisioldgica, también tenian
reacciones cognitivas mas fuertes, por ejemplo, los hombres clasificaban a los
anuncios con desnudos y semidesnudos femeninos como muy interesantes,
atractivos y no ofensivos, mientras que las mujeres veian estos anuncios como
menos interesantes, menos atractivos y mas ofensivos. Los hombres mostraron
estas mismas respuestas cuando el modelo del anuncio era masculino en lugar de
femenino. También los anuncio sugerentes provocaban reacciones cognitivas mas

fuertes, particularmente en las mujeres.

Las implicaciones de los resultados para los anunciantes fueron evidentes:
emplear el sexo en los anuncios puede generar aceptacién y atencién en los
consumidores. Sin embargo, las reacciones no siempre pueden ser favorables, ya
gue las respuestas fisiolégicas pueden ser consecuencia de la aversiéon hacia el

anuncio.

Mas tarde, en la Universidad de Hofstra en Nueva York, Estados Unidos Ruth,
Mosatche y Kramer (1989) investigaron los efectos de las representaciones de
organos genitales tanto femeninos y/o masculinos en los anuncios de bebidas
alcohdlicas sobre la intencion de compra, mediante una comparacion entre
anuncios de licor con y sin estas caracteristicas, a los grupos experimentales y de
control respectivamente. Los participantes fueron 48 hombres y 48 mujeres, todos
estudiantes del a Universidad, a los cuales se les pidid completar un cuestionario
al finalizar de ver los anuncios. Los resultados indicaron mas intencion de compra
hacia los licores anunciados con representaciones sexuales, en comparacion con

aquellos licores sin estas imagenes.

Después, en la Escuela de Negocios de la Universidad de Kansas, Estados
Unidos, Rosen y Singh (1992) evaluaron el efecto de tres tipos de caracteristicas
en la publicidad (sexo, muerte y desnudez) de dos productos (colonia vy licor).

Realizaron el disefio de diferentes anuncios para cada producto, en los cuales se
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introdujo la palabra sexo, la palabra muerte con simbolos de calaveras y a una
mujer desnuda, de tal forma que los participantes no pudieran detectarlos a simple
vista, ademas se les pidid a los participantes que escribieran los pensamientos
que tenian mientras veian cada anuncio. Los investigadores no encontraron
efectos para cualquier tipo de insercién en cualquiera de los dos productos,
ademas, consideraron que los resultados pudieron deberse al tipo de producto

anunciado.

Una década después, en la Universidad del Estado de Michigan, Estados
Unidos, los investigadores Lang et al. (2003), hicieron una serie de investigaciones
gue determinaron el efecto de los recursos sexuales de los anuncios publicitarios
en la atencién, intencion de compra, excitacion y en el recuerdo. Se llevaron a

cabo tres investigaciones, las cuales se describen a continuacion:
1) Primera investigacion

Fue disefiada para medir las respuestas fisioldgicas y de comportamiento que
provocaban los anuncios publicitarios con recursos sexuales. El experimento se
encontraba conformado por las siguientes variables dependientes: la atencién,
medida por la cantidad de tiempo que se dedicaron a observar cada anuncio y la

excitacién, la cual midieron a través de la respuesta galvanica de la piel.

Las imagenes que utilizaron como estimulos para el estudio fueron tomadas
de revistas y vallas publicitarias, cada una de las cuales podian contener o no,

sexo, licor o ambos.

Trabajaron con una muestra de 61 participantes, los cuales fueron instruidos
para ver cada imagen publicitaria en un monitor de computadora durante el tiempo
gue ellos desearan y presionaran un boton para que pasaran a la imagen
siguiente, este patron de respuestas se repitid hasta que lograron ver un total de
16 imagenes.

Los investigadores encontraron que la presencia de contenido sexual y de

alcohol en los anuncios aumenté la atencién y origind una respuesta de excitacion
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en los participantes, ya que las imagenes que tenian estas caracteristicas se
observaron durante un periodo de tiempo mas prolongado que aquellas que no
tenian estos recursos sexuales, ademas, registraron respuestas galvanicas de la
piel elevadas en comparacion con los anuncios sin contenido sexual, ademas,
hallaron que la presencia del sexo en la publicidad, aumentd significativamente la

atencion en los hombres que en la mujeres.
2) Segunda Investigacion

Tuvo como objetivo, investigar los efectos del contenido sexual de los
anuncios en la codificacion de la informacion, la respuesta emocional y la intencién

de compra.

Para la eleccion de las imagenes, se utilizaron los mismos criterios que en la
primera investigacion, por lo que dichos anuncios podian contener o no, sexo, licor

0 ambos.

Para evaluar la respuesta emocional, los participantes fueron instruidos para
calificar cada anuncio inmediatamente después de su visualizacion a través del
Maniqui de Autoevaluacion (SAM- Self-Assessment Manikin). EI SAM es un
instrumento de medida pictérico, no verbal, de facil y rapida aplicacion.
Proporciona informacion para cada imagen de tres dimensiones afectivas:
valencia, activacion y control. Cada dimension esta constituida por cinco figuras
con apariencia humana graduadas en intensidad, con la posibilidad de sefalar
puntos intermedios, lo que permite una valoracién entre 1 y 9 puntos. La
dimension de valencia esta representada, en un extremo, por una figura feliz y
sonriente, y en el otro extremo, por una figura infeliz de cefio fruncido. De forma
similar, el rango de la dimensidén de activacién va desde la excitacion, con una
figura activada y con los ojos muy abiertos, hasta la calma, con una figura relajada
y con los ojos cerrados. Finalmente, la dimension de control se representa por el
tamafno de los dibujos, desde una figura muy pequefia (sin control, dominado) en
un extremo, hasta una figura muy grande (que controla, dominador) en el otro.

Solo las calificaciones de valencia y activacion se discutieron en los resultados.
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Para la intencién de compra, los participantes calificaron en una escala de 10
puntos la probabilidad de comprar el producto que habian visto en cada anuncio y
finalmente para evaluar la codificacion, realizaron una prueba de reconocimiento,
en la cual los participantes tenian que reconocer de 32 anuncios aquellos que
habian visto con anterioridad, de los cuales Unicamente 16 habian estado

realmente en la presentacion.

Participaron 42 personas, las cuales vieron un total de 32 imagenes
publicitarias, la duracion de exposicién de cada una de ellas fue de 7 segundos.
Tras la presentacion de cada anuncio, los participantes calificaron sus respuestas
emocionales, junto con la intencién de compra y al terminar de ver todos los

anuncios, realizaron la prueba de reconocimiento.

Para la respuesta emocional, encontraron calificaciones altas de valencia y
activacion en la escala SAM de los anuncios de licor con contenido sexual,
ademas hallaron que la intencién de compra aumenté para aquellos productos que
fueron publicitados con sexo, asi mismo, los anuncios de productos de licor fueron
reconocidos mucho mejor que otros, principalmente cuando tenian recursos

sexuales.
3) Tercera Investigacion

En el dltimo experimento, se investigo el efecto de los recursos sexuales de los

anuncios sobre reconocimiento, el recuerdo libre de las imagenes y de la marca.

Participaron 47 personas, las cuales vieron primero un video de conduccién
proyectada en una gran pantalla, del lado derecho de la proyeccion aparecia un
anuncio por 7 segundos. Se utilizaron 32 imagenes, de las cuales la mitad eran
escenas y objetos que se verian normalmente en la carretera y la otra mitad eran
anuncios con recursos sexuales. Se les dijo a los participantes que cuando las
imagenes aparecieran en la pantalla no debian prestar atencion especial a ellas,
ya que tendrian que comportarse como lo harian si realmente estuvieran
conduciendo por la carretera. Después de ver el video de simulacion, fueron

llevados a realizar una prueba de recuerdo libre, en la cual se les instruy6é para
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gue describieran todos aquellos anuncios que recordaban haber visto a lo largo de

la proyeccion, después completaron una prueba de reconocimiento.

Encontraron que la presencia de contenido sexual en los anuncios, provoco un
mayor reconocimiento y recuerdo libre, asi como del nhombre de la marca de los

anuncios con contenido sexual.

Al afo siguiente en la Universidad de Albama, Estados Unidos, Reichert y
Carpenter (2004), realizaron una investigacion sobre el aumento de la publicidad
con contenido sexual entre los periodos de 1983 a 1993 y de 1993 a 2003 en las
revistas: Cosmopolitan, Redbook, Esquire, Playboy, Newsweek y Time.
Encontraron modelos femeninos y masculinos vestidos con poca ropa y muy
provocativos en ambos periodos, sin embargo, los afios comprendidos de 1983 a
1993 tenian un considerable aumento de estas imagenes con respecto al periodo
de 1993 al 2003, no obstante este ultimo periodo tenia imagenes con contenidos
sexuales mas fuertes que en el primero, principalmente en los anuncios donde el

modelo era femenino.

De acuerdo con Liu y Jianyao (2005), China ha sido un pais en dénde ha
habido un incremento considerable en la publicidad con contenido sexual, ya que
se ha convertido en uno de los mercados mas atractivos del mundo para las
industrias de la publicidad. Las marcas extranjeras, en particular de los paises
occidentales, estan inundando a China con su publicidad, sin embargo, todavia la
investigacion sobre los consumidores en este pais es limitada. Por ejemplo, los
anunciantes internacionales a menudo se enfrentan a una dificil decision cuando
introducen una marca extranjera en China, ya que necesitan entender como los
consumidores chinos responden a diferentes estrategias publicitarias, como el
contenido sexual, que es una técnica ampliamente adoptada en la publicidad
occidental. Ante esto, llevaron a cabo una investigacion en el 2004, en una
Universidad del Sur de China. El objetivo del estudio se enfocaba en examinar las
actitudes de estos consumidores hacia los anuncios con diferentes grados de

contenido sexual.
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Para el estudio se disefiaron cuatro anuncios, los primeros dos contenian a
una modelo femenina, con un bajo y alto grado de contenido sexual
respectivamente, mientras que los otros dos tenian a un modelo masculino, uno
con un bajo grado de contenido sexual y el otro con un alto grado. El anuncio con
la mujer que representaba un bajo grado de contenido sexual, vestia una
camiseta, mientras que en el segundo anuncio, la modelo llevaba puesto sélo un
sostén, esta imagen representaba un alto grado de contenido sexual. En cuanto al
anuncio tres, el modelo masculino llevaba una camiseta, mientras que en ultimo, el

hombre mostraba el torso desnudo.

Los participantes fueron asignados aleatoriamente a cuatro grupos, en cada
uno de ellos habia un numero similar de participantes masculinos y femeninos.
Después de que cada grupo fue expuesto a uno de los cuatro anuncios impresos
por separado, se les pidi6 que contestaran un cuestionario. El cuestionario fue
disefiado para medir la actitud hacia el anuncio y la marca, por lo que se integraba
de ocho afirmaciones y las respuestas se midieron en una escala de siete puntos
(1 indic6 "muy en desacuerdo" y 7 indico "totalmente de acuerdo").

El estudio encontré que los consumidores chinos, mujeres y hombres, tuvieron
respuestas mas favorables hacia los anuncios del sexo opuesto con un bajo grado
de contenido sexual, ademas mostraron actitudes negativas hacia la marca,
cuando ésta era publicitada con contenido sexual. También manifestaron actitudes

positivas cuando la marca se anunciaba sin contenido sexual.

El hecho de que hombres y mujeres reaccionaran mas favorablemente a los
anuncios con un bajo grado de contenido sexual, independientemente del sexo del
modelo, indicod que los consumidores Chinos son relativamente conservadores en
la evaluacion del contenido sexual. Los hallazgos de este estudio sugirieron que
los anunciantes internacionales deben tomar consideraciones cuidadosas si van a
utilizar el sexo dentro de su publicidad, en particular, si los anuncios son atractivos

para un publico masculino o femenino en este pais.
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Para el aflo 2005, Nelson y Paek de la Universidad de Urbana, lllinois, en
Estados Unidos, compararon el grado de contenido sexual de los anuncios de la
revista Cosmopolitan de siete paises, los cuales fueron: Estados Unidos, Francia,
Brasil, China, India, Tailandia y Corea del Sur. Hallaron que tanto en China como
en Corea del Sur, habia un menor grado de sexualidad en los anuncios, sin
embargo, la publicidad sexual que encontraron contenia en mayor frecuencia
modelos occidentales que orientales. Los anuncios franceses y tailandeses,
revelaron un elevado grado de sexualidad en la publicidad. Los resultados de
Brasil también mostraron un alto grado de desnudez en los anuncios. India mostro
un mayor grado de evidencia de contenido sexual en su publicidad, principalmente
con modelos occidentales en lugar de modelos de su mismo pais, asi mismo,
Estados Unidos obtuvo un elevado grado de sexualidad en los anuncios de la

revista.

Otra investigacion que se llevdo a cabo en el 2005 en Somerville,
Massachusetts, Estados Unidos, por una compafiia de Nueva Inglaterra llamada
Media Analyzer Sofware & Research, determiné que en algunos casos los
estimulos sexuales pueden interferir con la eficacia de un anuncio. En el estudio,
mostraron a 400 voluntarios, publicidades impresas con diversos grados de
insinuaciones sexuales, desde los mas eroticos para cigarrillos hasta los mas
aburridos para tarjetas de crédito, y después les solicitaron que utilizaran el ratén
del ordenador para indicar hacia qué punto exacto de la pagina se desviaban sus
ojos instintivamente. Los hombres dedicaron una cantidad extraordinaria de
tiempo a pasar el raton sobre los senos de la mujer, pero, al hacerlo omitian por
completo el logotipo de la marca y el resto del texto. En otras palabras, el material
insinuante los cegaba ante cualquier otro tipo de informacién presente en el
anuncio, incluido el propio nombre del producto. El resultado mostr6 que sélo un
9.8% de los hombres expuestos a los anuncios con contenido sexual pudo
recordar correctamente la marca o el producto en cuestion, en comparacién con
cerca del 20% de los hombres que vieron los anuncios sin contenido sexual. En
efecto se observd también en las mujeres. Solo el 10.85% de ellas recordd

correctamente la marca o el producto presentado en los anuncios con contenido
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sexual, mientras que el 22.3% recordé la marca o el producto de los anuncios con

contenido neutro.

Después, se realizd un estudio para saber hasta que punto se recuerdan los
anuncios que contenian insinuaciones sexuales, el cual fue llevado a cabo por
Parker y Furnham (2007), en el Colegio Universitario de Londres, Inglaterra. Los
investigadores dividieron a 60 adultos jévenes en cuatro grupos. Dos grupos
vieron un episodio de Sexo en Nueva York, durante el cual las protagonistas
hablan de si son buenas o no en la cama, mientras que los otros dos grupos
vieron un episodio de un programa de comedia familiar carente de contenido
erotico, denominado Malcolm. Durante las pausas comerciales un segmento de
cada uno de los grupos observé una serie de anuncios con insinuaciones sexuales
de productos como champu, cerveza y perfume, mientras que el otro observo
spots sin ningun contenido sexual. Cuando termind el estudio, se les pregunté a
los participantes qué recordaban. Los participantes que vieron los anuncios
insinuantes, no recordaban mejor los nombres de las marcas y los productos que
los participantes que vieron aquellos sin contenido sexual. También el grupo que
vio Sexo en Nueva York recordd menos la publicidad que el grupo que vio
Malcolm. Al parecer, el contenido sexual del programa habia eclipsado el recuerdo
de los anuncios sexualmente explicitos. Los investigadores concluyeron que al

parecer, el sexo no vende otra cosa aparte de sexo.

En la Universidad Middlesex, Inglaterra, los investigadores Gibbs, Ilkan y
Pouloukas (2007) realizaron un estudio para determinar si las respuestas hacia los
anuncios con carga sexual eran influenciadas por las creencias religiosas a través
de un cuestionario aplicado a 530 estudiantes, de los cuales 211 eran cristianos,
302 musulmanes y 18 no declarados. Con los resultados de su estudio,
concluyeron que cuanto mayor es la intensidad de la creencia religiosa del
individuo, hay una mayor respuesta negativa hacia los contenidos sexuales en la

publicidad.

Una de las primeras investigaciones sobre la influencia de la cultura sobre las

actitudes hacia los anuncios sexuales fue realizada por los investigadores Liu,
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Cheng, y Li (2009) de la Universidad Sun Yat-Sen en China, quienes compararon
las actitudes hacia los anuncio con recursos sexuales y las preferencias de
compra de los productos que publicitaban los mismos, en tres culturas distintas:
Australia, China y Estados Unidos. Por lo que llevaron a cabo un disefio entre
sujetos, y aplicaron un post-test. Sus datos revelaron que los tres grupos
culturales tenian actitudes diferentes con respecto al anuncio presentado con
contenido sexual, sin embargo no obtuvieron diferencias significativas con

respecto a las preferencias de compra del producto.

Mientras tanto en el afo 2009, Sengupta, Dahl y Vohs, hicieron una
investigacion en Canada, sobre las actitudes de las mujeres y los hombres hacia
los anuncios sexuales, éstos relacionados con el compromiso de una relacion de
pareja, por lo cual efectuaron cuatro investigaciones, mismas que se mencionan a

continuacion:

En la primera investigacion, los participantes fueron expuestos al anuncio de
un reloj de pulsera con contenido sexual explicito, (una pareja desnuda, con una
posicion que representaba el coito) y sin contenido sexual (modelo femenino
totalmente vestido). Para expresar el compromiso de una relacion en el anuncio
con contenido sexual, el reloj se mostré con una cinta roja atada alrededor, con las
especificaciones de que era un regalo de un hombre hacia una mujer especial en
su vida. Para expresar la ausencia de compromiso, la imagen fue la misma sin la
cinta roja ni las especificaciones. Los resultados mostraron que las mujeres
manifestaban actitudes negativas a los anuncios sexuales, sin embargo, esto
disminuyé cuando los anuncios que se presentaron contenian sefales que
mostraban una relacién de pareja entre los modelos que anunciaban el producto,
por el contrario, las actitudes de los hombres hacia los anuncios eran

relativamente poco afectadas por las sefiales de compromiso.

Para la segunda investigacion, se utilizaron los mismos estimulos que en el
primero, sin embargo, antes de que los participantes vieran los anuncios, se les
pidi6é que leyeran un parrafo corto, de acuerdo a la condicion del estudio en la que
se encontraban, el parrafo describia la relacién que habia entre Mary y John, la
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cual podia presentarse de tres formas: 1) la descripcion de un club de estudiantes
dirigido por Mary y John, 2) John era descrito como un individuo leal y
comprometido y 3) se describi6 a John como un hombre desleal y sin
compromisos. De acuerdo a sus resultados, las mujeres mejoraron sus actitudes
cuando la imagen sexual en el anuncio puede ser interpretada en términos de una
relacion relativamente mas comprometida en lugar de simplemente retratar el sexo

de manera casual y no emocional.

Las dos primeras investigaciones ofrecieron métodos similares para mejorar
las reacciones espontaneas de la mujer hacia la publicidad explicitamente sexual.
Los resultados de ambos estudios fueron consistentes con la premisa de su
investigacion: la actitud de las mujeres hacia el sexo en la publicidad sera mas
favorable cuando se generan las claves contextuales adecuadas para una
interpretacion de la conducta sexual como el reflejo de una relacion comprometida

e intima que cuando tales indicadores estan ausentes.

En la tercer investigacion, realizaron el mismo procedimiento del segundo
experimento, con algunas diferencias, en el anuncio, la mujer era quien le
entregaba el reloj como obsequio al hombre y los péarrafos en los cuales describian
la relacién entre Mary y John fue de la siguiente manera: 1) la descripcion de un
club de estudiantes dirigido por Mary y John, 2) Mary era descrita como una mujer
fiel y comprometida y 3) se describio a Mary como una mujer infiel. Las actitudes
de las mujeres hacia los anuncios no mejoraron en este experimento. En
combinacién con el estudio previo, parece que la direccion de compromiso en
realidad importa, ya que sus actitudes mejoraron cuando el anuncio mostraba al
hombre ofreciéndole el reloj como obsequio a la mujer y no al revés. Los hombres
mostraron actitudes favorables a los anuncios con contenido sexual, sin importar si

estos se encontraban relacionados con el compromiso.

En la ultima investigacion, el procedimiento y las variables dependientes
fueron similares a los dos estudios anteriores, con una diferencia, en lugar de que
los participantes leyeran parrafos, se les pidié6 que completaran una tarea, en
donde varias frases expresaban la relaciéon de compromiso del hombre hacia la
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mujer y de la mujer hacia el hombre. Este hallazgo refuerza de nuevo la opinién de
gue los hombres, en su mayor parte, tienen una reacciébn positiva a
representaciones explicitas de sexo, independiente de si el comportamiento sexual

esta vinculado al compromiso.

En general las cuatro investigaciones mostraron que las mujeres reaccionaron
de forma negativa a los anuncios sexuales en comparacion de los anuncios sin
este contenido, sin embargo, las actitudes negativas disminuyeron cuando los
anuncios se presentaron con algunas sefiales que mostraban una relacion de
compromiso entre los modelos, por el contrario, las actitudes de los hombres hacia
los anuncios eran relativamente poco afectadas por la relevancia de las sefales

de compromiso (Sengupta, Dahl y Vohs, 2009).

También Ribero (2009) llevé a cabo un estudio relacionado con los anuncios
sexuales en Bogota, en la Fundacion Universitaria del Area Andina. El objetivo del
estudio era determinar si la publicidad con contenido sexual influia en el
comportamiento de las mujeres con un rango de edad de 25 a 35 afios. Mediante
entrevistas profundas, estructuradas y pruebas clinicas, encontraron que las
mujeres tuvieron un alto grado de aceptaciéon de este tipo de publicidad cuando se
encuentran solas, asi mismo, los anuncios las motivaban para realizar la compra
del producto. Sin embargo, después de un tiempo el nhombre de la marca del

anuncio tenia un recuerdo minimo.

Otro estudio que se llevo a cabo considerando las diferencias culturales fue
hecho por Sukanlaya (2010), en la Universidad de la Tecnologia de Queensland,
situada en la ciudad de Brishbane, Australia. Este investigador, examind la actitud
de los consumidores hacia el uso de contenido sexual en la publicidad entre tres
culturas distintas, un grupo estaba conformado por Americanos Estadounidenses,
otro por visitantes temporales Asiaticos y el ultimo por Estadounidenses Asiaticos,
mismos que habian migrado a los Estados Unidos desde 1975. Para la
investigacion utilizaron anuncios impresos con contenido sexual y anuncios sin
ningin modelo femenino o masculino, los cuales fueron obtenidos de revistas

como: “Vogue”, “Gourmet”, “Fortune”, “Elite Home”, “Lifestyle, “Oklahoma Today”,
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“Teen”. Para medir la preferencia y aceptabilidad de los anuncios, los
investigadores aplicaron una escala tipo Likert de nueve puntos (-4 sexualmente
el menos atractivo a +4 sexualmente el mas atractivo). Los hallazgos revelaron
gue los norteamericanos son mas propensos a preferir el uso de contenido sexual
en la publicidad que los asiaticos. Ademas, los participantes asiaticos reportaron
menos aceptabilidad de la sexualidad en los anuncios, que los asiaticos que
residen en el pais, asi mismo, los hombres en general, aceptaron mejor los

anuncios sexuales que las mujeres.

Finalmente, Amyx y Amyx (2011), realizaron una investigacion en Canada,
donde examinaron los efectos del contenido sexual de los anuncios, en hombres y
mujeres. Los participantes vieron una serie de anuncios de colonia y perfume, en
los cuales aparecian modelos femeninos y masculinos; juntos o separados,
mismos que podian presentarse con ropa o parcialmente desnudos, por ejemplo,
el hombre tenia el torso descubierto, mientras que la mujer no tenia camisa, pero
llevaba una prenda que cubria en centro de su busto. En cada anuncio la botella

de perfume era colocada en el mismo lugar y era idéntico en forma y nombre.

A los participantes se les dio quince segundos para que examinaran cada
imagen, tras haber visto todas, completaron una encuesta adjunta. Para medir la
actitud hacia el anuncio, aplicaron una adaptacién de la escala tipo Likert de
McQuarrie y Mick (2003), que se compone de afirmaciones como: "Totalmente en
desacuerdo" a "muy de acuerdo”, "Me gusta este anuncio”, "Este anuncio es
agradable" y "disfruté de este anuncio”

En general los participantes hombres mostraron una preferencia por los
anuncios en donde las mujeres se mostraban desnudas y con ropa, asi fueran
presentadas solas o junto a un modelo masculino. Mientras tanto las mujeres
mostraron una preferencia hacia el modelo masculino cuando se presentaba
desnudo y tenian una inclinacidon aun mas favorable hacia las modelos femeninas,
cuando éstas se encontraban vestidas. Para este experimento, no hubo un efecto
significativo en la actitud hacia los anuncios con modelos desnudos como los

investigadores esperaban. A los investigadores les sorprendieron los resultados
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obtenidos, dado que la cantidad de publicidad que se centraba en desnudos

parciales fue elevada.

Los resultados se atribuyeron al nivel de desnudez que manejaron en los

anuncios, el cual se interpret6 como conservador, también concluyeron que los

medios de comunicacion tienden a desensibilizar a las personas, de lo que parece

la sexualidad y la desnudez, por lo que no se pudo percibir de manera adecuada

la atraccidon sexual, incluso si el sexo estaba relacionado con el producto.

Las investigaciones revisadas en el presente capitulo, ademas de los

conceptos y hallazgos importantes se pueden observar en la Tabla 5.

Afo

1969

1978

1982

Lugar
Texas,
EE.UU.,
Universidad de
Arlington.
Texas,
EE.UU.,
Universidad de

Arlington.

California,
EE.UU.,
Universidad de
San Diego.

Autor

Steadman

Wayne y
Judd

Belch et
al.

Conceptos clave

Marca, recuerdo,
anuncios

sexuales.

Marca, recuerdo,
anuncios
sexuales,

atencion.

Anuncios
sexuales,
desnudez,
sugestividad
sexual,
respuestas
fisiolégicas,
respuestas

cognitivas.

Hallazgos

Las marcas se recordaron
menos cuando fueron
acompafadas de imagenes
sexuales.

Los nombres de marcas se
recordaron menos cuando se
encontraron en anuncios con
contenido sexual.

Mujeres mostraron reacciones
fisiologicas ante los desnudos y
anuncios sugestivos
sexualmente.

Los hombres mostraron
reacciones fisiologicas ante
anuncios con desnudos
femeninos y no con anuncios
sugestivos sexualmente.
Hombres perciben al anuncio
femenino como: interesante,
atractivo y no ofensivo.

Mujeres percibieron a los
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Afio Lugar Autor Conceptos clave Hallazgos
anuncios con desnudos
femeninos como: menos
interesantes, menos atractivos
y ofensivos, mismas respuestas
dieron los hombres cuando el
modelo era masculino.

Licor, imagenes, | Hubo una mayor intencion de
Nueva York, ] )
£ UU representaciones | compra hacia los productos
EE.UU., .
1989 _ _ Ruth et al. | sexuales, publicitados con
Universidad _ » _
intencién de representaciones sexuales
Hofstra ] ]
compra. femeninas o masculinas.
EE.UU., Anuncios de
o No hubo efecto alguno de las
Escuela de colonia, licor, _ _
_ Rosen y _ » inserciones sexuales en los
1992 | Negociosdela | insercion, _ S
_ _ Singh _ anuncios publicitarios sobre la
Universidad de mensajes
_ conducta de la persona.
Kansas. sexuales escritos.
Hubo una mayor atencion y
Anuncios con excitacion en hombres que en
contenido sexual, | mujeres hacia los anuncios de
atencion, licor con contenido sexual.
recuerdo libre, Los anuncios de licor se
EE.UU., - -
_ _ reconocimiento, recordaron mejor cuando
Universidad _ y .
2003 Lang et al. | intencion de contenian sexo.
del Estado de . .,
o compra, Hubo una mayor intencion de
Michigan.
respuestas compra para los productos de
fisiolégicas, anuncios sexuales.
respuesta Mayor reconocimiento, recuerdo
emocional. libre y de la marca cuando los
anuncios tenian contenido
sexual.
2004 | EE.UU., Reicherty | Aumento,
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Afo

2004

2005

Lugar

Universidad de | Carpenter

Alabama.

China,
Universidad
del Sur de
China.

EE.UU.,
Universidad de
Urbana,

Illinois.

Autor

Liuy

Jianyao

Nelsony
Paek

Conceptos clave

publicidad sexual,
periodos 1983-
1993 y 1993-
2003.

Anuncios con
contenido sexual,
grado de
sexualidad,

actitudes.

Grado del
contenido sexual,
anuncios, revista
Cosmopolitan,
Estados Unidos,
Francia, Brasil,
China, Corea del
Sur, India,
Tailandia.
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Hallazgos

Aumento en la cantidad de
anuncios con contenido sexual,
ademas de su intensidad,
principalmente en aquellos

donde el modelo fue femenino.

Mujeres y hombres de
nacionalidad China,
reaccionaron diferente ante el
contenido sexual de los
anuncios.

Hubo respuestas mas
favorables a los nuncios sin
contenido sexual.

Hubo actitudes negativas hacia
la marca publicitada en
anuncios con modelos
masculinos con contenido
sexual.

Tuvieron actitudes positivas
hacia la marca cuando se
presento sin contenido sexual.
Encontraron un menor grado de
sexualidad de los anuncios, en
China y Corea del Sur, pero un
mayor grado de sexualidad en
anuncios cuando los modelos
fueron occidentales.

Estados Unidos, Francia y
Tailandia tuvieron un elevado
grado de sexualidad en su

publicidad.
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2005

2007

2007

2009

2009

Lugar

EE.UU.,
Somerville

Massachusetts

Inglaterra,
Colegio
Universitario

de Londres.

Inglaterra,
Universidad
Middlesex de

Londres.

China,
Universidad
Sun Yat-Sen.

Canada

Autor

Media
Analyzer
Sofware &

Research

Parkery

Furnham

Gibbs et

al.

Liu,

Cheng y Li

Sengupta

et al.

Conceptos clave

Anuncios con
contenido sexual,
recuerdo, marca,

producto.

Anuncios con
contenido sexual,

recuerdo.

Anuncios con
contenido sexual,
creencias,

religion.

Anuncios con
contenido sexual,
actitudes,
preferencias,
diferencias,
cultura, Australia,
China, Estados
Unidos.
Anuncios
sexuales,
actitudes,

sefales,
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Hallazgos

Brasil mostré un grado elevado
de desnudez en sus anuncios.
India tuvo un elevado grado de
sexualidad en sus anuncios,
principalmente en modelos
occidentales.

Las marcas junto con el
producto se recordaron menos
cuando fueron acompafados de
anuncios con contenido sexual.
Los nombres de marcas se
recordaron menos cuando
fueron acompanadas de
contenido sexual.

La intensidad de la creencia
religiosa, influyo en las
respuestas hacia el contenido
sexual en la publicidad, las
cuales en su mayoria fueron
negativas.

Los grupos culturales de
Australia, China y Estados
Unidos, tuvieron actitudes
diferentes hacia los anuncios
con contenido sexual.

No hubo preferencias de
compra con respecto al
producto publicitado con sexo.
Las actitudes de las mujeres
hacia el sexo en la publicidad
fueron desfavorables. Sin

embargo fueron favorables,


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

Afio Lugar Autor
Bogota,
Fundacion
2009 | Universitaria Ribero
del Area
Andina
Australia
Universidad de
2010 | la Tecnologia | Sukanlaya
de
Queensland.
Amyx
2011 | Canada Lo/
Amyx

Conceptos clave

compromiso,
diferencias,

género.

Anuncios
sexuales,
aceptacion,

recuerdo, marca.

Publicidad con
contenido sexual,
actitudes, cultura,
Americanos
Estadounidenses,
Asiaticos,
Asiaticos
Estadounidenses,

preferencias.

Anuncios con
contenido sexual,
desnudez,
preferencias,
diferencias,

género.
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Hallazgos

cuando hubo sefnales de
compromiso en los anuncios.
Los hombres mostraron
actitudes positivas hacia los
anuncios sexuales, con o0 sin
sefales de compromiso.

Las mujeres tuvieron un alto
grado de aceptacion hacia la
publicidad con contenido sexual.
El nombre de la marca es poco
recordado cuando hay
contenido sexual en el anuncio.
Las diferencias culturales entre
Americanos Estadounidenses,
Asiaticos y Estadounidenses
Asiaticos, influyeron en las
actitudes hacia el contenido
sexual en los anuncios.

Los Americanos prefirieron el
uso del sexo en la publicidad
que los Asiaticos

Los hombres muestran
actitudes favorables hacia los
anuncios en donde las modelos
se encontraban desnudas.

Las mujeres prefirieron el
modelo masculino, cuando éste
se presentaba desnudo, y a la
modelo femenina cuando

estaba vestida.

Tabla 5. Investigaciones sobre la publicidad con contenido sexual.
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Asi mismo, la cantidad de investigaciones realizadas en diferentes paises con
respecto al tema de la publicidad con contenido sexual que fueron retomadas en
éste capitulo se pueden observar en la Tabla 6.

Pais Investigaciones realizadas

Estados Unidos

Canada

Inglaterra
China

Australia

Rl RN NN ©

Bogota

Tabla 6. Investigaciones del sexo en la publicidad realizadas en diferentes paises.

Las investigaciones que se han desarrollado en este apartado han dado
importantes aportaciones con respecto al tema de la publicidad con contenido
sexual, el cual, ha sido abordado de diferentes formas para examinar su uso en

los anuncios y los efectos que tiene sobre la conducta de las personas.

En general las investigaciones han examinado las reacciones de los hombres
y de las mujeres ante estos anuncios, lo cual ha permitido manifestar que ambos
reaccionan de manera distinta ante el sexo en la publicidad (Lang et al., 2003; Liu
y Jianyao 2004; Sengupta et al., 2009; Amyx y Amyx 2011), por otra parte, se han
explorado los efectos que tiene este tipo de estrategia publicitaria en la memoria,
principalmente en el recuerdo de la marca (Steadman, 1969; Wayne y Judd, 1978;
Ribero, 2003; Parker y Furnham, 2007), incluso otros investigadores, han integrado
variables demograficas que pueden influir en las reacciones ante este tipo de
contenido sexual, como el pais, la cultura o las creencias religiosas de los
participantes (Liu y Jianyao 2005; Sukanlaya, 2010; Carol y Shepherd, 2011)
también, se han investigado las actitudes que manifiestan las personas ante éstas
imagenes (Liu y Jianyao, 2005) y finalmente otras han sondeado el aumento que
ha tenido a lo largo de los afios el sexo en la publicidad y los diferentes niveles de
sexualidad que pueden presentarse en ella (Reichert y Carpenter; 2004; Nelson y
Paek, 2005).


http://www.novapdf.com/
http://www.novapdf.com/

103

DISCUSION

El psicdlogo puede desempefiarse en distintas areas, como lo es el area
educativa, social, experimental, clinica, fisiolégica, del deporte, laboral, entre
muchas otras mas. Asi mismo la Psicologia también forma parte importante en el
desarrollo de la publicidad, puesto que se encarga principalmente de investigar las
caracteristicas y las reacciones que dichos anuncios causan en las personas, para

poder lograr una exitosa campafia publicitaria.

El publicista junto con las compafias deben dedicar la mayor parte de sus
esfuerzos para conocer y entender la conducta del consumidor, por lo que es
pertinente que se realicen estudios especificos, asi como tener pleno
conocimiento psicoldgico del individuo en relacion con los anuncios, mensajes e
informacion que se otorga del producto o de la marca, por ejemplo, es
imprescindible el uso de la Psicologia para diferenciar los productos o la marca de
la competencia, destacando las cualidades importantes o utilizando aspectos

emocionales para ello.

Ademas el uso de la Psicologia por parte de la publicidad ha permitido una
mayor y mejor comprension de los procesos psicolégicos que influyen en el
comportamiento del consumidor, como el aprendizaje, la memoria, la percepcién o

la atencion.

Conocer el aprendizaje le sirve a las empresas para lograr vender sus
productos con éxito, ya que deben de hacer que los consumidores los conozcan,
reconozcan o identifiquen, también, a través del aprendizaje el consumidor puede
decidir si compra o no el producto, o si usa 0 no una determinada marca, debido a
las experiencias que ha tenido anteriormente de estas. Si la experiencia ha sido
satisfactoria, entonces la probabilidad de que la persona consuma nuevamente el
producto y le sea fiel a la marca puede aumentar. La formacion de la memoria es
otro elemento clave para las estrategias publicitarias, ya que ésta, determinara
gue los consumidores recuerden tanto el nombre como las cualidades y

caracteristicas del producto o marca que se les esta ofreciendo. Ademas el
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comportamiento de los consumidores también va a depender en gran medida de
como y qué es lo que estan percibiendo. La publicidad, por otra parte, debera
llamar la atencién, ya que de otra forma, no lograra el efecto deseado. Todos

estos temas se fueron desarrollando en la presente investigacion.

Como se menciond, hoy los anuncios tienen que conseguir antes que nada
notoriedad y sobresalir de los demas, por lo cual, marcas de ropa como Calvin
Klein, Levi’'s o Abercrombie & Fitch, asi como los relojes Nivada, las paletas
Magnum, los desodorantes AXE, las camaras fotograficas Nikon, el champu
Pantene, los juguetes Lego, entre otras, estan utilizando el sexo como una
estrategia publicitaria, principalmente para atraer la atencion y poder lograr

mejores ventas de los productos anunciados.

México al igual que otros paises también se encuentra expuesto a esta
estrategia publicitaria, y dado que la regulacion de la publicidad que existe en el
pais no suele ser muy clara, permite que los publicistas tengan una mayor
probabilidad de exponer este tipo de campafias publicitarias en los diferentes

medios de comunicacion.

Ademas se llevo a cabo una revision de las investigaciones que se han llevado
a cabo del sexo en la publicidad, con el objetivo de conocer y sistematizar la
produccién cientifica en ésta area del conocimiento, con ésta exploracidon
documental se elaboré una lectura de los estudios realizados, asi como de los
resultados alcanzados, ademas de proporcionar el conocimiento de los conceptos
y las variables examinadas en estudios previos existentes a esta investigacion,
mismos que pueden aportar las bases de conocimiento fundamentales que los

futuros investigadores en este tema podrian retomar.

Con respecto a lo anterior, existen una serie de oportunidades para extender lo
gue se conoce referente a los efectos de la informacion sexual en la publicidad
sobre la conducta, a continuacion se presentan algunas consideraciones y

sugerencias para reflexionar la manera de conceptualizar y probar los efectos del
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sexo, asi como las preocupaciones especificas de investigacion que pueden

fortalecer a las futuras investigaciones.

Uno de los principales retos que tiene la Psicologia para el estudio del tema es
el tener una definicion clara de lo que es la publicidad con contenido sexual, con la
cual se pueden identificar y clasificar de manera precisa las caracteristicas de
aquellos anuncios con dicho contenido, para asi comprender mejor el concepto,
dado que existe una gran variedad de publicidad con modelos fisicamente
atractivos en los anuncios, mismos que pueden presentarse vestidos, parcial o
totalmente desnudos, colocados en contextos especificos, con poses o
movimientos sexuales y en algunos casos hablando seductoramente, también se
pueden hallar algunos juegos de palabras o representaciones de los 6rganos
sexuales tanto femeninos como masculinos. Las variaciones de estas imagenes,

asi como la combinacion de estos tipos de informacion sexual son infinitas.

El contenido sexual también puede variar en el grado de intensidad con el que
se presenta, por ejemplo dos modelos desnudos pueden representar faciimente
diferentes niveles de intensidad. Un modelo retratado en una postura donde se
encuentra recostado en una cama, es probable que represente una alta intensidad
sexual, mientras que el otro modelo, tal vez en una clasica pose de pie, podria

representar una intensidad baja.

Pocos son los estudios que han tratado de determinar cémo la informacion
sexual influye en el procesamiento de la informacion. Uno de los temas que ha
tenido poca discusion al respecto, es sobre el recuerdo de la marca de anuncios
que utilizan contenido sexual. Las investigaciones realizadas por Steadman
(1969), Wayne y Judd, (1978), Ribero, (2003) y Parker y Furnham, (2007), probaron
gue la utilizacion del sexo en la publicidad producia un menor recuerdo del nombre
de la marca, en comparacion con aquellas que se anunciaban sin este contenido,
sin embargo, a pesar de estos hallazgos Lang et al. (2003) a través de sus
experimentos encontraron que las marcas anunciadas con sexo se recordaban
mejor. También, Fuentes (2011) apoyé la idea de que el uso del sexo en los

anuncios de una marca o producto puede beneficiar el recuerdo de los mismos.
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Otro tema que también se ha puesto a discusién, es la creencia de que la
utilizacion del sexo en la publicidad puede incrementar las ventas, por lo que las
empresas deben de desarrollar sistemas de informacion que permitan medir con
precisiéon cuales son los elementos de los anuncios que disparan las ventas, es la
Gnica manera de saber con seguridad lo que funciona y lo que no (Reichert, 2003;
Wallis, 2012).

Estas Investigaciones abren paso a la posibilidad de confrontar y comprobar
los diferentes resultados que se han obtenido, a través de estudios que permitan
la observacion directa en una poblacion, en uno o varios grupos con determinadas
ciertas caracteristicas, por lo que seria importante la construccion de un
instrumento que logre una adecuada evaluacion del concepto y asi poder
establecer o relacionar otras variables de interés ademas de la memoria, como lo
pueden ser las actitudes, creencias religiosas, la cultura, las reacciones
fisiologicas, la atencion, el compromiso, las ventas, entre otras mas. Ademas es
importante considerar el tipo de producto que se anuncia, la poblacion a la cual va
dirigida y el medio publicitario que se utiliza para su exposicién. (Liu y Jianyao,
2005; Sengupta, et al. 2009; Sukanlaya, 2010; Carol y Shepard, 2011).

Cabe mencionar que la mayoria de los estudios que han investigado los
efectos del sexo en la publicidad, han evaluado las respuestas masculinas a las
imagenes sexuales femeninas, aunque hay excepciones, es importante que los
futuros estudios evallen las respuestas de las mujeres al contenido sexual. (Lang
et al., 2003; Liu y Jianyao 2004; Sengupta et al., 2009; Amyx y Amyx 2011).

Una de las posibles razones para el énfasis en la respuesta masculina, es que,
histéricamente, las imagenes de las mujeres representan mas informacion sexual
en la publicidad y su frecuencia es mayor que anuncios con modelos masculinos.
(Reichert y Carpenter, 2004).

No hay duda de que modelos, tanto femeninos como masculinos y otras
formas de contenido sexual en la publicidad, seguirdn existiendo, utilizados

principalmente para atraer la atencion del consumidor y promover una gama cada
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vez mas amplia de productos y servicios. No obstante, el uso de estos recursos
sexuales en la publicidad puede ser atractivo y al mismo tiempo no serlo para los
espectadores, por lo que puede producir efectos tanto positivos como negativos.
Por lo tanto, las consecuencias de la utilizacion de tales recursos sexuales en la

publicidad debe ser motivo de preocupacion y de estudio.

La impresion general que nos deja este trabajo es que, si bien el tema del sexo
en la publicidad ha sido investigado de diferentes formas y en diferentes paises
sigue siendo un tema relativamente poco estudiado, ademas pone en evidencia
gue México no tiene investigaciones al respecto, lo que permite que se convierta
en una estrategia que requiere de un profundo estudio y, sobre todo, de un amplio
conocimiento del comportamiento humano, aspecto en que la Psicologia tiene una
gran area de accidén. Por lo que se pueden iniciar investigaciones sobre las
actitudes hacia la publicidad con contenido sexual, la intencion de compra o la
venta de los productos publicitados con esta estrategia, su impacto en el recuerdo
de la marca o de los mismos elementos sexuales, el andlisis del contenido sexual
de los anuncios en los diferentes medios de comunicacién o el estudio de las
diferencias entre la percepcion de hombres y de mujeres ante estos contenidos

sexuales.

Por lo tanto, él psicélogo, aun tiene mucho por hacer dentro del area de la
publicidad, aplicando sus conocimientos en este campo de estudio, para asi poder
lograr mejores resultados de las campafas publicitarias.
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