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La inquietud de realizar una investigaci6én sobre la inci-
dencia de mensajes con personificadores de marca como factor de
la decisifn de consumo, surge de considerar que: para 1973 se -
estiné que 4,500 millones de vesos fueron gastados en publici-
dad, habldndonos esto de la fuerte inversién por parte de las -
empresas en esta técnica del Harketing, que utilizando los me-
dios de comunicacién masiva expone al ciudadano com@n y corrien
te a una fuerte incidencia de mensajes con versonificadores de
marca, con la finalidad de condicionar la conducta a la adquisi
cién de un bien o servicio determinado. En Néxico, la inciden-
cia de mensajes ha pasado a provocar un condicionamiento de la
conducta o un condicionamiento mental inconsciente, el cual se
manifiesta a través de la sustitucién del nombre del producto -
por el de la marca, como ejemplo, sc¢ pide un KLEENEX en lugar -
de pedir un manuelo desechable, habiéndose originado esto bdsi-
camente a que la lucha entre las crnpresas pasé de una lucha de
precios a una lucha por la venta o el mercado, como refiere al
respecto Victor Bernal "...Los grandes consorcios internaciona-
les se han olvidado de la lucha de precios (...}, encontrando -
en la oublicidad un arma efectiya para-acabaxr. con los pequefios

*
competidores..."

Las enpresas moderh&s;tiéifiéan o diferencian-sus produc-
tos por medio de una narca que se distinghe o personifica de -
las restantes usando éolores, empaques,'mﬁsica,'ambientes, dise
BERNAL SAHAGUN, VICTOR M. No. & Anatom{a de £a publticidad
en Méxice, M&xico, 1973, ed. Nuestro Tiempo, S.A. .6a. edi-
cidn, p. 35. . ; o : :



nos, formas, etc., procurando mejorar la avariencia o imagen que
el consumidor tiene del producto, dejando hasta cierto punto a ~

un lado la esencia real de una necesidad de consumo.

Tonando en cuenta ademds que el desarrollo o evolucién de
la mediana empresa se encuentra actualmente alterado nor la si-
tuacién econbémica del vafs, asf{ como por la cafda del mercado na
cional ¢ internacional, una investigacidn sobre la incidencia de
nensajes con personificadores de marca, como factor de las deci-
siones de consumo, vermitird conocer el grado de influencia que
tieren los mensajes con personificadores de marca en las decisio
nes de consumo, asf como conocer las caracteristicas de los per-
sonificadores de marca que mds impactan al ciudadano comdn del -
Distrito Federal, para poder establecer la importancia del uso -
de este tipo de oublicidad mara el desarrollo o evolucifén de la

mediana empresa mexicana.






1. LA LUCHA DE PRECIOS.

En el presente traBajo, se busca establecer el papel que jue
ga la incildencia de mensajes-con peraonificadores de marca como ~
factor de decisi6én en el consumo. Para comprender mejor dicho pa-
pel, se requiere realizar una revisién retrospectiva sobre la co--
rriente que, para efectos del trabajo, mejor planteh el origen, de
sarrollo y funcién de la publicidad contempordnea, para lo cual se

destiné el presente subcapftulo.

Una de las principales corrientes de andlisis que permitiré
la observacién del origen de la publicidad en el plano de la compe
tencia, es la llamada "Teorfa de Competencia de Precios“,l segfin -
la cual, en unh momento determinado cn que los productos son idéntji
cos, el crecimiento de las empresas dependerd de alcanzar una reduc
cién de los costos de producci6n, fomentando y utilizando los ade-
lantos té&cnicos en la planta industrial para elaborar un producto,
y de esta forma la empresa estard en posibilidades de producir mer
cancfas no diferentes de las de sus competidores, pero si{ de menor
costo.

Bajo esta teoria'laﬂl;ch%‘s; inéctibé‘eh 1a:eéfera de los -
precios, esto es; qdé sifdh'pfoductof desea—inﬁfoéuéif,f véndér -
sus mercancias simiiares~é otras ya éxisténfés,-requeiiré*por'necg

sidad venderlas a menor precio que el de sus competidores.

1 ARRIAGA, PATRICIA, en su libro Publicidad, Economla y Comunica--

cibn Masiva, E4&. Nueva Imagen, p. 29; cita como autores de esta
corriente a Blair {(1972), Borden (1942), Comanor ¥y Wilseon (1974},



La teorfa de la "Competencia de Precios" se sustenta princi
palmente en el supuesto de que a los consumidores no les preocupa
la marca que adquieran, ya que tanto los productos como las satis
facciones derivadas de su uso son totalmente idénticas. Asf, la
decisi6n del consumidor se basa en el precio de la mercancia, pues

obtiene la misma calidad y satisfaccifn por menor costo.

En esta primera teorfa descrita adn no existe un motivo que
justifique el origen de la publicidad, como la observamos en la -
actualidad; ya que sostienen que la lucha de precios, tenderfa a
un estado de equilibrio. Pero debido al incremento de la concen-
tracién de la economfa y a que la "Teorfa de la Competencia de -
Precios" result6 limitada para explicar la realidad de su época -
(fines del siglo XIX, principios del XX), fue transformdndosc a
una segunda teorfa aue se denomind "Teorfa de la Competencia Im-
perfecta" la cual, parte de la creciente concentracién de capita-
les en un sistema econbmico formado por grandes empresas, que al
controlar un alto porcentaje de la produccién, les permite un com
portamiento unilateral o monopélico en lo que al alza de precios

Yy limitacién de la oferta se refiere.

Bajo la suposicién de la existencia de la empresa monop6li-
ca, la lucha de precios no representa ninguna complicacién, ya -
que la empresa monopSlica es la dnica vendedora de un producto-
mercancfa, para el cual no existe sustituto; la empresa podrd va-

riar su precio de uno mds alto a uno mds bajo, logrando incremen-

Chamberlin (1946), Simon {(1976), y comenta a continuacién que
"Curiosamente, esta postura estf sostenida por algunos economis
tas marxistas: Baran (1969), Baran y Sweezy (1976), principal--
mente.



tar el consumo de su mercancfa, sin afectar a otro productor y, -
por lo tanto, al no dafar los intereses de otro vendedor, se desva
nece la posibilidad de una lucha de precios. Pero la empresa gi--
gante no es monopSlica en el sentido real. M&s bien representa -
una de tantas empresas que producen mercancfas que resultan susti-
tutas unas de otras y cuando una de fstas varfa su precio, el efec
to serd sentido inmediatamente por el resto de las empresas. Por

ejemplo "Si la empresa A baja sus precios modificard la demanda al
atraer clientes de las empresas B y C. Estas no estardn dispues--
tas a abandonar su porcentaje del mercado en manos de la empresa A

y se verdn obligados también a bajar sus precios."2

El movimiento original de A se hizo ante la expectativa de -
incrementar sus ganancias, pero dado el limitado ndmero de empre--
sas, el resultado final puede ser el que todas las cmpresas gueden
en peor situacién. Sin embargo, existirdn empresas gue soporten -
m&s la lucha de precios y de hecho la utilizan para restringir el

nGmero de rivales.

Para redondear la idea se cita lo que escriben Baran y Sweezy:
"La empresa cuyos costos son mds bajos y sus ganancias m&s altas, -
goza de diversas ventajas sobre sus rivales con altos costos, en la
lucha por la participacibén de los mercados (...}, la empresa con -
los costos més bajos tiene la sartén por el mango; puede darse el -
lujo de ser agresiva hasta el punto‘de amenazar y llegar al extremo

de precipitar la guerra de precios.“3

2 ARRIAGA, PATRICIA, op. cit., p. 30.

3 BARAN, PAUL y. SWEEZY, PAUL: E£ Cap{tae;ManapoELAta, Ed. Siglo XXI,
p. 59. ) : ‘ B 5 ] )



Asf, las empresas productoras de un mismo tipo de mercancias
procuran que los precios establecidos favorezcan la elevacién de -
las ganancias del grupo, pero l6gicamente ninquna empresa estard

satisfecha con tener menor porcentaje de ganancias.

Siendo la finalidad de las grandes empresas, la obtencién de.
altos ingresos, buenas utilidades, fuerte posicién competitiva y -
desarrollo, éstas estiman que la fuerza competitiva y aun su super
vivencia requiere de innovacién y desarrollo en las condiciones =

técnicas y de mercado, las que cambian rédpidamente hoy en dfa.

Por ello, en la "Teorfa de la Competencia Imperfecta" a medi
da que se va dando una concentracién de la economfa, se abandona -
la competencia de precios para abrir las puertas a nuevas formas
de competencia: la lucha por el mercado o la lucha por las ventas,
o como lo llaman Baran y Sweezy, "las campanas de ventas".4 Es en
este momento cuando se dan las condiciones para que se origine la
publicidad como elemento competitivo de la economfa de las empre--

sas como hoy la conocemos.

2. LA LUCHA=POR ,EL"MERCADO'OV—L’A VENTA - (CAMPANAS DE -VENTA) .

En el- subcapitulo anterlor se observd cdmo la empresas aban
donan la lucha de preclos como’ forma de competenc ,adoptan una

nueva forma de atraer a la cllentela, la lucha por la venta, 1a -

cual se convierte en una de las mss poderosas armas mundl”les de -

competencia.

4 BARAN, PAUL y SWEEZY, PAUL, 0p. eif.,




La lucha por la venta no es un fenémeno que haya hecho su
aparici6n a finales del siglo XIX, principios del siglo XX, como
fenbmeno econfmico y social, ya que en la antigledad se presen--
tan pequenas manifestaciones que se mantienen a lo largo de la -
historia; pero es en esta Spoca cuando aumenta de extensifn e in
tensidad, a tal grado que en la actualidad la competencia econ6-

mica implica competencia por la venta.

La competencia por la venta surgié como una forma auxiliar
de la produccién, ayudando al empresario a vender mds lucrativa-
mente sus productos disenados para satisfacer necesidades recono
cidas del consumidor y se ha convertido en determinante de lo -
que el empresario debe producir. “Actualmente las companfas ma-
nufactureras se orientan cada vez md&s hacia el mercado y se ale-
jan de la produccién. En realidad este cambio ha ido tan lejos
en algunos casos que la General Electric, como ejemplo notable,
se considera a sf{ misma una organizacifn esencialmente vendedora
mis que productora. Este criterio proviene de las necesidades -
de mercado que influyen y dictan la ordenacifn y agrupamiento de

los medios de produccién".5

Aungue "Las Campafias de Venta" tienen diversas denominacio
nes, la mds empleada actualmente es. la del término anglosajén de
Manketing o la deficiente traduccién sugerida en 1959 por las =

asociaciones de ejecutivos de ventas de Latinoamérica "Mercado--

5 BARAN y SWEEZY, op. ¢it., p. 106. Cita lo que menciona. el De-
partamento de Economia de Mc Graw-Hill aparecido en el libro -
DEXTER M. KEEZER y ASOCIADOS, New Force 4in Amendican Business,
p- 97. R )



tecnia"6 y una definicién podrd ser toda la gama de operaciones de
mercadec desde el diseno del producto, pasando por el estableci- -
miento de precios y de publicidad hasta tocar el timbre en las ca-

sas y la venta final; teniendo como objetivo favorecer la venta.

Este fenfmeno econfmico y social originé la aparicidén de una
serie de técnicas y mecanismos vastos, para conseguir la elevacién
del consumo de productos. A continuacién se hablard de tres de es
tas técnicas que cominmente se confunden como una sola y su revi--—
sién servird para ubicar la incidencia de mensajes con personifica

dores de marca como factor de decisién en el consumo.
2.1. LA PROMOCION DE VENTAS

Se puede definir a la Promocién de Ventas como todas aquellas
actividades o programas que se instrumentan buscando la mejor for-
ma de coadyuvar a vender un producto en el sitio de venta, aunque. -
en ocasiones el uso de la promocién de ventas, se realiza con un -
fin m8s mediato como: apoyar el lanzamiento de un producto al merx-
cado; llamar la atencién del comprador sobre el producto; fortale-

cer los efectos de la publicidad, etcétera.

Debido a que el término "Publicidad", socialmente esrei més.
conocido y empleado para el uso de estas técnicas de persuasién; -
por medio de la trasmisi6n de mensajes, a veces.se cree que ‘la ?rg
mocién de ventas es parte de la publicidad, aunque en esto h§ con-

cuerdan muchos tefricos, se opté por manejarlo como diferentes.

3 S . : i S
AGUILAR ALVAREZ DE ALBA, ALFONSO. Elementos dé La Mercadofecnda,
ed. C.E.C.$.A., p. 11. e e L




"Se reserva el uso de la palabra publicidad dnicamente para los -~
mensajes difundidos por los mass media: prensa, televisién, carte-
les, radio, cine”,’ lo gue permitird diferenciarlo de las técnicas

conocidas como promocién de ventas.

En la promocién de ventas a través de las actividades que se
realizan en ella, el productor trasmite mensajes a sus clientes po
tenciales. El mensaje, al igual que en la mayorfa de las dtras -
técnicas del marketing, contiene una forma de distinguir a un pro-
ducto del resto de mercancfas existentes en el mercado. (Véase el

Capftulo II)

"Son muchas las actividades que pueden ser incluidas como -
promocién de ventas, entre las que podemos mencionar las siguien--
tes: ‘

1) Medios audioﬁispales en el punto de venta.

2} Folletos u hojas sueltas, para ayudar junto con la pre-
gentacién de la mercancfa, a la venta de la misma.

3) Concursos entre intermediarios y consumidores.

4) Pelfcula que describa el producto o servicio, y que él
mismo tiempo intente venderlo. e ' 'v

5) Catdlogos, listas de precios u otras'pﬁbli§é§i¢nesffsimi

lares).

artfculos o servicios.

7) Regalos y obsequios de variashéias
7 VICTOROFF, DAVID. la publicidad y La <image
S.A., p. 12. e

8 AGUILAR ALVAREZ DE ALBA;, ALFONSO, 0p{



8) Muestras gratuitas.

9) Displays o presentacién atrégt@vé»en lgs';ﬁga;esrde ven-

ta.

Todas las actividades de la ﬁrombcion de Véﬁt$§7a1¢lie§érse
a cabo en el lugar mismo de la venta; favorecen'al'incréﬁentb?del
consumo, ejemplificando: un individuo que acude a un punto de ven-
ta (comercio), a adquirir un producto, del cual no le importa la =~
marca, su decisi6n de compra estard influenciada por aquel produc-
to que le ofrezca el mayor atractivo de consumo por su presenta- -
cién (display, pelfculas, etc.) o de obsequios (muestras gratuitas,
cupones, etc.); este ejemplo funcionard bajo el supuesto de que -~
los precios de venta de todos los productos sean idénticos; asf co
mo, que ¢l consumidor no esté previamente influenciado por algn -

otro factor de influencia en el consumo.
2.2. LAS RELACIONES PUBLICAS

Lag Relaciones PGblicas, al igqual que la promocifn de ventas
es una técnica del marketing, la cual se define como todas aquellas
acciones y esfuerzos de la empresa, con el objeto de desarrollar re
laciones favorables, para que todo su pdblico tenga una buena opi-
nién de la empresa y de sus productos o. servicios, entre_ellos, el
de sus empleados, proveedores, accionistas,'énﬁidades'qubefnamenta-

les, clientes y hasta sus competxdores. Y asi, estén en dlsp051-

cién de hablar blen o reconocer la calldad de la empresa y de sus -

productos.
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"El objeto de las Relaciones Pdblicas, en el sentido que ac
tualmente se da al término, es crear, mediante un esfuerzo delibe
rado, planificado y sostenido, un clima sociolbgico de compren- -

si6n y confianza mutua entre una organizacién y el pdblico.

Desde principios del siglo XX, en Estados Unidos no se con-
cibe que los grandes negocios hayan de estar ocultos al pGblico;
antes bien, deben de dejar de ser entidades monstruosas y .expli=--

car en palabras sencillas lo que realmente son".?

Al igual que la promocién de ventas, las Relaciones P@bli--
cas tienden a confundirse o englobarse bajo el término de “publi-
cidad", debido a las sutiles fronteras que separan a unas de otras.
"Es habitual limitar el uso del término publicidad s6lo a ague- =
llos mensajes que hagan mencifn explicita del producto o de las -
prestaciones necesarias para promover la venta. Esto nosrpefmite
establecer una diferencia entre la publicidad y el conjunto de -
gestiones y t€cnicas gue suelen agruparte bajo el término de Rela
ciones PGblicas [...] (las cuales tienen) la misifn de crear una
atmésfera de simpatfa e interés en torno a una firma. De moao' -

gque, al revés de la publicidad, subrayan el valor de. la flrma, y
10‘

no el de los productos o servicios que &sta fabrlca"

Las actividades gue generalmente se incluyen en uniprograma

de relaciones p&blicas de una empresa son:'

9 C.R. HARS. Teoaza téenica y pndctha da Za Pub£4u¢dad e&,' -
RIALP, p. 465. = L

10 yIcTOROFF, DAVID, op QLI}}'p;'lZ.’ i




1)

2)

3)
4)

5)
6)

7)

8)

9)
10j

Preparaci6n y distribuci6n de folletos que se ilustran
con algo relacionado con la empresa y sus productos.
Conferencias dictadas por los principales directores de
la empresa.

Invitaciones para gque el pdblico visite la empresa.
Preparacién y distribucién de pelfculas sobre la émpre—
sa y sus productos.

Envio de regalos a fin de afio.

Invitacién a comer al pdblico que 1§ interesa'a’la;ém-

presa.

Telegramas de felicitaci6n a las person sjqﬁé:tiéﬁeh'rg

laci6n con la empresa.

Participar en actividades de la comunida
1y

Patrocinar torneos deporti?os.
Publicar artfculos sobre la importénéia'de‘1a>empfesa -

en la economfa nacional.

Las relaciones p@blicas coadyuvan a elevar el consumo de -

los productos de una empresa. Al crear una imagen agradable de

ésta hacia el pdblico en general, se verd favorecida en la deci-

si6én de compra que el cliente realice; por ejemplo: Suponiendo

gque un consumidor tenga ante ' sf-una-variedad de mercancfas simi-

lares, las cuales s6lo es posible distiﬁguir por el nombre de la

empresa que las elabora o:-la marca, el individuo consumidor se -

inclinard a adquirir aqﬁeijprdd@cto‘que'més:ie;sea agradable, -

11 AGUILAR ALVAREZ DE ‘ALBA

ALFONSO,; op. cit., pp. 96=97.
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por la simpatfa.o-la coﬁfiahza que le despierte la dompaﬁia produc

tora.

"Como es de lnferirse, las relacxones pdblxcas juegan un pa-

pel muy lmportante en la venta de un producto, pero éstas no son -

operantes si la empresa ¥ sus productos no tlenen calidag".1?

2.3. LA PUBLICIDAD

La publicidad se puede definir como "todas las actividades -
mediante las cuales se dirigen al pfiblico, mensajes visuales u ora
les con el propGsito de informarle o influir sobre &1 para que com
pre mercancfas o servicios". '’ Esto es, que la publicidad tiene -
por objeto el dar a conocer al ptiblico la existencia de un produc-
to o servicio; asimismo, pretende suscitar o incrementar cl deseo

de adquirir este producto o de recurrir a este servicio.

"Recordemos ademds, que la publicidad ejerce su accién en el
seno de un conjunto de otras técnicas comerciales que globalmente
constituyen lo que designamos, (...) mediante el té&rmino anglosa--
j6n de marketing, Todas estas t&cnicas persiguen el mismo objeti-
vo: favorecer la venta. Por eso no siempre es f&cil trazar con. -

precisién las fronteras gue delimitan la publicidad en el sehq'de

este conjunto".

13 1hidem, p; 87.
14 y1CcTOROFF, DAVID, op
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ciar a la publicidad de otras técnicas del marketing, como. son la

promocién de ventas y las relaciones p@blicas.

"Hace un siglo (...) la publicidad desempefi6 una parte muy
pequefia en el proceso de distribucifn de los productos y-en.la in
fluencia de las actitudes y h&bitos del consumidor. La publici--
dad en aguella etapa la llevan a cabo principalmente los minoris-
tas, y aun éstos no trataron de hacer propaganda por marcas carac
terfsticas o por artfculo con etiqueta. Los fabricantes mismos -
no habfan empezado a explotar la ﬁublicidad como una forma de ase
gurar las demandas esenciales del consumidor por sus productos.
Sin embargo, en la d&cada de 1890, tanto el volumen como el tono
de la publicidad cambiaron. Los gastos en publicidad en 1890 as-
cendieron a 360 millones de dbflares, alrededor de sietc veces mds
que en 1867. En 1929 esta cifra se habfa multiplicado aproximada
mente diez veces, alcanzando 3 426 millones de délares",15 y en -
México se estimé que el gasto publicitario para 1973 fue de unos

4 500 millones de pesos.l6

Son muchas y muy variadas las actividades gue se desempefian

en un programa de publicidad como pqr»ejemplo: :

a} Elaboracién y t:ansmisi§nh¢g,menéajes,pbr‘Ia=radiO‘yJ1aV

televisién.
b} Tableros y cartélohes afiaxinféhperié”lEspédtacUIares}o

Big Bord);

15 BARAN 'y SWEEZY, 0p. cit., p. 95; cita a HISTORICAL STATISTICS
OF THE UNITED STATES: Colonial Times to 1957, Washington,: 160,
p. 526, : SR

16 BERNAL SAHAGUN, VICTOR M. Anatemfa de La pubficidad en Mé xco,
ed. Nuestro Tiempo, p. 123.
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¢) Elaboracién y publicaci6n de mensajes en periddicos y re
vistas u otras publicaciones periédicas.

d} Cartulinas colocadas en los vehfculos de transporte {en
el caso de México, camiones de Ruta 160, Metféi Eéiis co
lectivos, etc.) i

¢]) Pelfculas realizadas con finesrpublicitarips}

§) Autoparlantes.

g} Objetos novedosos que incluyan mensajes publicitarios.

Todas estas actividades lo que al final de cuentas preten;
den es aumentar la venta de un producto. La publicidad altera el
consumo al provocar que la decisifn con respecto al consumo se -
vea inducida a través de lograr un condicionamiento de la conduc-

ta, por ejemplo:

"Una publicidad que simplemente cxhiba el nombre de una:mag
ca o de un fabrivante en particular quizd no diga nada; sin embar
go, si este nombre se hace mds familiar a los compradores; éétds
se sienten impulsados a pedirlo de preferencia a las marcaé de f4

. . . 17
bricas que no estdn anunciadas o no son conocidas."

17 BARAN y SWEEZY, 0p. ¢it., p. 95.
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1. DIVERSIFICACION Y DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Como se obseryﬁ‘éﬁ’el Capiﬁﬁlb précedente, el contexto de la
"Peorfa de la competencia imperfecta", la lucha entre las empresas
por subsistir y dominar el mercado, dejé a un lado la competencia
de precios adoptando la lucha por la venta como un arma efectiva -

para acabar con los pequefos competidores.

"Respecto a la funcién de la publicidad en el sistema econd-
mico, esta tecorfa sostiene que al abandonar la competencia de pre-
cios se abandona también la produccifn de mercancias idénticas, pa
ra pasar a la llamada diferenciacién de los productos, (...), para
incrementar la preferencia de los consumidores por su marca (los .-

: iy s = < 19
empresarios), utilizan las campanas publicitarias®.

"Bajo condiciones de competencia atomista cuando ‘una -indus--
tria comprende a una multitud de vendedores, ofreciendo cada uno -
s6lo una peguefa fraccién de una produccién homogénea, hay poco lu
gar para la publicidad de la empresa individual. Esta puede ven--
der al precio de mercado cualquier cantidad que produzca; si aumen
ta su produccién, una pequefia reducci6n de precio le permitird ven
der el incremento, y hasta un pequefio aumento en el precio la Sacg
rfa de los negocios, incitando a los compradores a buscar a sus. -
competidores que siguen ofreciendo un producto idéntico a un pre--
cio inalteradof Seguramente, aun bajo tales circunstancias buede
haber todavia publicidad por parte de asociaciones de productores

18 ARRIAGA, PATRICIA, Op. ¢it.; p.30: %
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que impulse-a 1los conéumidores,a aumentar sus compras de algln pro
ducto genétiéq"flg';Récientemente en México asociaciones como el -
PatronatokNacionai de la Uva, han realizado campanas publicitarias
de este tipo con la finalidad de aumentar el consumo del producto,

. y : *
manejando el slogan: "Bueno es lo que la uva es".

La situacibn es muy diferente cuando el nimero de vendedores
es pequeilo y cada uno representa una gran porcién de los: productos
y las ventas de la industria. Tales empresas relativamente gran-
des cstdn en posicién de ejercer una poderosa influencia sobre el
mercado para su produccién, mediante el establecimiento y manteni-
miento de una diferencia marcada entre sus productos y los de sus
competidores. Esta diferenciacién se busca principalmente por me-
dio de la publicidad, marcas de fébrica, nombres de fdbrica, en-
volturas caracter{sticas y variaciones de producto; si tiene éxito;,
esto conduce a una condicién en la cual los productos diferencia--
dos dejan de servir, en opinién del consumidor, como sustitutos. -

20
uno de otro. ¢

Debido a esto, el desarrollo de las empresas modernas se sug

tenta, ya norenrla,fabricé616§ c9hstan£é'y de cada vez mayores can

19 paRAN y SWEEZY, 0P, ¢itl, p.o96.
*
Cabe aclarar que la revisidn retrospectiva del capitulo ante-

rior, al igual que el resto de la investigacidén, se maneja en
términos de la generalidad, a fin de simplificar la complejidad
del tema, asi que se debe considerar la gran posibilidad de la
existencia de casos, que 81 ya han sido superados tedricamente
por el momento histérico descrito, en México, por su condicién
de desarrollo social y econdmico, al igual que por la dindmica
del hecho social, se presentan.

20 saRaN y SWEEZY, op. cit., p. 96.
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tidades de los mismos productos, sino de lograr crear nuevos pro-
ductos diferentes a los existentes en el mercado; por otra parte,
no todo esfuerzo creador en este campo, es necesariamente aquel -
que encierra innovaciones; pues por cada gran novedad, cudntos -
perfeccionamicentos menores o cuintas simples modificaciones de -~
presentacién o de forma se pueden observar. Durante esta sequnda
mitad del siglo XX la aparici6n en el mercado de una cantidad de

nuevos productos no deja de aumentar, por ejemplo: en Francia de

1965 a 1970, aparecicron m&s de mil artfculos nuevos en los giros
de la alimentacifn, la droquerfa y los cosméticos. Y comparativa
mente un nifio francés que a principios de siglo podia elegir de -

entre 5 000 juguctes, hoy tendrfa que elegir entre casi 60 000.7!

Por eso, la publicidad va encontrando las condiciones para
la evolucién a la forma como la conocemos, yva que como afirma un
publicista mexicano: "Puede haber producto sin publicidad. Pero
no puede haber publicidad sin producto. Por eso el mensaje, cua-
lesquiera que sea el camino que e¢lija, debe llevar al producto.
Procurando no s6lo que NADA choque o interfiera con &1, sino indi
vidualizarlo -diferenciar los anuncios exige diferenciarrlds pro
ductos~, valorando sus caracter{sticas distintivas y comunicando
a su nombre simpatfa, prestigio, confianza, lo que pertenéce'ai -

proceso elemental e inseparable de la imagen de marca".??

21 yICTOROFF, DAVID, 0p. cif., p. 15.

22 BERNAL SAHAGUN, VICTOR M., op. cit., p. 44; cita a Eulalio Fe-
rrer, conferencia en el seminario de la Asociacidén Mexicana-de
Ejecutivos de Compras. (24 al 27 de noviemhre de 1964).en Bole-
tin MPM, vol. II, No, 14, enero de 1965, p. 8. e
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Comprendiendo, sin darse cuenté muchas veces, alqunos pro-
ductores que el artficulo o producto es guizd la parte menos impor
tante de la mercancfa que se coloca en el mercado para su venta,
por ejemplo en el caso de la ropa no son los trajes, vestidos, =~
jeans o camisas lo que se vende, sino la moda. En tiendas o bou-
tiques es mis importante, el ambiente, "la exclusividad", amabili
dad de trato en el servicio, que la calidad del producto que ahf

2
se vende. 3

Debido a esto, en las grandes empresas nacionales e interna
cionales, aparecen dentr¢ de sus dreas numerosos grupos de exper-
tos en las méds diversas egpecialidades, con el objetivo exclusivo
de buscar variaciones, a veces imperceptibles, pero muy efectivos

para que la empresa continde su competencia por los clientes.

Se ha descrito hasta el momento c6mo el desarrollo de las -
empresas en el mundo occidental se ha supeditado, en gran medida,
al grado en gue su producto se distinga del resto de productos, -

que en un momento pudieran haber sido similares.

Para tal efecto, el productor instrumenta mecanismos, los -
cuales se clasifican en mecanismos de diversificacién y mecanis-
mos de diferenciaci6én, para efecto del presente trabajo y si es -
posible adoptar como términos distintbsrdentrq de este campo, ya
gue usualmente los términos se entiéﬁdéﬁ cdn‘él mismo significado

y a que enla revisi6n bibliogr&fica de'varios autores no se encon

tré mencifén a alguna distincidn,eﬁtre ambos términos.

?3 koTLER, PHILIP. Estudios de Mercadotecnia, ed. piana, p. 22.



Asf, pues, se entenderd por Mecanismos de Diferenciacién del
Producto a todas aquellas acciones, variaciones y elementos que el
empresario realiza al exterior de su producto, con la finalidad de
hacerlo distinto del resto de productos del mercado, como por ejem

plo:

a} Nombre distintive al producto - (marca)
b} Tipo de envase
¢} Forma de empaque

d} Etigueta

Y, por Mecanismos de Diversificacién del Producto, se entender& a
todas aquellas acciones, variaciones y elementos que el productor
realiza al interior del producto, al igual que a todos los subpro-
ductos que sec generen como aditamentos exclusivos del producto y -

se ostentan bajo el nombre del producto base, como ejemplo:

al Modificacién de f6rmula o elementos de composicién del -
producto (cambio de color, sabor, en productos de consu-
mo o el cambio de chasfs de blindaje en el caso de apara
tos electrodomésticos). ' k

b) Cambio de modelo (autos, televisores; etc.)

¢} Aparici6én de accesorios exclusivos del‘producto (cohtrol
remoto para equipos electrodoméisticos, cubiertas,. exten-

siones, accesorios para muiecos, etc&tera).

Ahora bien, el fenémeno publicitario actual se fundamenta -
principalmente en los mecanismos de diferenciacién, sobre todo en

la marca, sin descuidar, claro est4, el mencionar o hacer notar --
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cualguier mecanismo de diversificacién que el productor emprenda,
por ejemplo: La CIGATAM S.A. de C.V., productora en México de ci
garrillos Marlboro, su programa publicitario explota la marca y

la imagen de marca gue han logrado, "El! mundo Marlboro", el mun-~
do recioc del viejo oeste americano. Pero cuando CIGATAM diversi
fic6 a los cigarrillos Marlboro, produciendo un nuevo tamafio de

cigarrillos, la publicidad se centr6 temporalmente en resaltar o
notificar al consumidor la existencia de Marlboro Cortos, sin de

jar de anunciar la Marca y el "Mundo Marlboro".

Pero todos los mecanismos que hacen distinto. a un producto,
ya sean de diversificacién o de diferenciacién, son realizados -
por el productor con el objetivo de incrementar sus ventas en un

ptblico determinado,

2, SEGMENTACION DEL MERCADO

"La segmentacién de los mercados es un. concepto relativamen
te reciente (...} Hist6ricamente los negocios (...} 6onside:aron
que el gecreto de las utilidades estaba en el desarrollo de un so:
lo producto uniforme en serie, distribuido y comunicadé éfié;imaff

sas de compradores. Se imaginaba el mercado como:ppgqurcidn’dé‘
24

clientes, indiferenciados en sus necesidades y deseos".

Como ya se comentd anteriormente,.al intensificarse.la: com-

petencia en el mercado, los precios bajaban, disﬁinuy'hﬁb u. -

24 ‘yorLER, PHILIP. Direcedén de MencddOIan;a;,éd




vez las utilidades del productor y ddndose origen a la distincién

de los productos'por la diversificaci6n y la diferenciacién.

Al examinar mds de cerca cualquier mercado particular se co
mienza a apreciar que dista mucho de ser homogéneo, ya que en rea
lidad estd compuesto de gran cantidad de fracciones, a las que se
denominan scctores o segmentos y las cuales son bdsicas dentro -
del Marketing para identificar las mayores oportunidades de comer
cializaci6n. Definiendo la segmentacién del mercado como la sub-
divisi6n del mismo en grupos homogéneos de clientes, cada uno de

los cuales puede seleccionarse como mercado meta. 27

Todo mercado es susceptible de alguna divisidn, porque los
compradores que lo integran no son nunca iguales. Sin embargo, -
puede no convenir a la empresa productora adecuar sus tdcticas de
produccién a esas diferencias. Estando en posibilidad de tomar -

tres estratcgias:

A} Indiferenciada. Cuando la empresa lanza un solo produc
to y dirige a los consumidores un solo programa mercadolégico, co
mo por ejemplo la Coca-cola, la cual mantiene en el mercado un -
producto, que puede ser consumido por cualquier segmento del mer-—
cado, adultos, j6venes-o nifos, de cualquier sexo o estrato,econg

mico.

B) Diferenciada. La empresa destina diversosvpfoductos y
programas mercadolégicos a cada sector, como por ejemplola Gene-

ral Motors, o Chevrolet, la que mantiene en el mercado sus produc

25 1dem.



tos Celebrity, Cytation, Cheyene, los cuales son consumidos por
segmentos mds seleccionados dentro del mercado, por el ingreso:
econémico, ya que no cualquier persona puede adquirir un automd--:

vil de este tipo.

C) Concentrada. Es cuando la empresa concentra todos sus
esfuerzos en uno o0 unos cuantos sectores lucrativos del mercado
y debido a esto, casi normalmente no requiere de dirigir algdn -
programa mercadolégico intenso, como por ejemplo: la Rolls Royce
que produce s6lo un producto, pero el cual estd dirigido a un pe

quefifsimo sector de consumo.

Las empresas utilizan ciertos términos y mensajes en la pu
blicidad que permite la comunicacién con los segmentos de los -
mercados a los que se destina el producto que elaboran.  Sin que
esto les impida crear, a través de la publicidad, una imagen de

marca, una imagen de prestigio.
3. VENTA BAJO MARCA

ComotséPMéndidnG éntério:mente,:la publigidad contempori--
nea se fundaméntaybrimordialﬁente en ios mecanismos de diferen-
ciacién. Siendo el mé&s recurrido la ﬁarca, elréual hé llégado a
erigirse como una necesidad intrinseca del proceso produccién-
distribuci6én-venta de un productoc. Considerando que en la actua
lidad la existencia de un producto realmente Gnico es muy,poéo -
probable; pese a que la éantidadwdé'ihVehtéé} hé& éﬁiala)_ésyﬁuy}'

cuantitativa,
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Hoy por hoy, cualquier persona se puede percatar que.en un
mensaje publicitario se encuentra presente normalmente la marca.
"En realidad es la marca la que genera y sustenta la existencia
de todo lenguaje publicitario. Constituye la razén misma de la
publicidad. Por eso no s6lo puede considerarse parte del anun--

. . 26
cio sino su verdadera rafz."

Actualmente es diffcil, si no imposible, dar promocién o -
hacer publicidad a aquello que no puede mencionarse mediante una

denominacién identificadora, particular y privativa.

De esta forma, la marca podrd definirse como: "Una palabra
emblema, simbolo o dispositivo de cardcter distintivo, o la com=
binacién de estos clementos, que tengan por objeto indicar o iden

27

tificar al productor distribuidor de un producto particular".

La funcién primaria de la marca, al ser un mecanismo de di
ferenciaci6n, es identificar a un producto. Gracias al uso de -
la marca los consumidores pucden identificar ré&pida y fdcilmente
el producto y conocer la procedencia del mismo. Como por ejem--
plo: un productor fabrica una mercancfa "A", la cual ha sido pre
cedida por otros objetos o mercancfas de su misma clase "B, C,
D". Luego entonces, el productor de la mercancfa "A", ha fabri-
cado un producto cuyas propiedades constitutivas no se‘distih— -
guen mayormente de las de otros productos ya conocidos. Asi ai

aparecer en el mercado sin una denominacién, marca, ‘automitica--

26 BrLock DE BEHAR, LISA. E{ fenguaje de La~publicidad;
XXI, p. 53. =

27 COHEN, DOROTHY, Publicidad comercial, ed. Diana, p. I
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mente se dard una absorcién del producto bajo una denominacién -
com@n; pero si el productor de "A" pretende presentar al produc-
to como nuevo o diferente a todo lo aparecido hasta el momento,

"B, C y D", deberd recurrir, de entre otros mecanismos, a la mar
ca, De igual forma sucede cuando a partir del estudio del seg--
mento de mercado meta el productor efectda adaptaciones a su pro
ducto de acuerdo con las caracteristicas o necesidades de su con
sumidor. Esto es que, cuando el producto o servicio ha sido de-
bidamente adaptado a las necesidades del consumidor, es necesa-

rio por medio de la marca, identificarlo y distinguirlo.

Las funciones que una marca desempera en un producto son,
ademis de las que ya han sido comentadas en los pdrrafos anterio

res:

"1) Distinguir el artfculo o servicio alybbbéﬁié un’ nombre,

darle un simbolo o emblema.

2) Ayudar a darle publicidad al producto :

3) Ayudar a crear una imagen.

4) Servir de garantfa de constanciaryféalidadﬂr,

La marca sirve comoc garantfa de constancia;y‘calidad, ya -
gue el productor al ser identificable a través de la marca, re--
quiere elaborar su producto con calidad, adémas de comprometerse
a mantener el producto en el mercado por un lapso prolongado o -
en su defecto, asegurar el serviéio yiféfacciones que el uso del

producto genere.

28 AGUILAR ALVAREZ DE ALVA, ALFONSO;.-o0p. cit., p. 57.



26

Porque'el lanzar un producto de mala calidad bajo una mar-
ca, es poner en riesgo el prestigio y la prosperidad de la empre
sa., Esta idea de que la marca es una garantfa de calidad, en un
inicio fue promovida por grupos de fabricantes de productos bajo
marca para eliminar a los productos an6nimos que competf{an en. el

mercado con el producto-marca.

Un anuncio publicado en varios diarios de Uruquay dice:
"Los productos de marca cuidan su prestigio, pero los artfculos
an6nimos que se venden sueltes no tienen prestigio gue cuidar.
Usted sabe las consecuencias gque tiene consumirlos. (...} La -
marca protege al consumidor. Compre solamente producltos envasa-
dos de marca. {...} Deseche todo lo que sea anfnimo o suelto.
Las marcas garantizan responsabilidad en el cuidado dg su. salud.

No pague la duda. Compre seqguridad con marca".29

Por todo esto la marca se ha constituido en un elemento -
muy importante en las empresas, las cuales para protegerse en el
uso de su marca tienen la neccesidad de registrarla. Para regis-
trar una marca en México se requiere realizar una solicitud ante
la oficina de patentes y marcas de la Secreta;la de Comercio y -

FPomento Industrial, acompafiada por los siguientes documentos:

1} Una descripcifn por triplicado de la méicé.

2} Un clisé de la marca. :

3) Doce ejemplares de la impresign de dicho ciiéé.

“4)  Fecha én la qué se iniciﬁ el uso de la marca en el pro

. ducto.

29 pLocK DE BEHAR, LISA, 0p. eit., pp. 53-54.



5) Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitante.

6) Ubicaci6n de la empfesa.

No siendo posible registrar:

1) Todo nombre ya existente en el -mercado.

2) Todo nombre que vaya en contra de la moral y las bue--
nas costumbres. B

3) Las armas, escudos o emblemas nacionales.

4) Nombre de personas sin la autorizacién de las mismas.

5} E1 emblema de la Cruz Roja.

6) Los nombres geogrdficos nacionales.30

Ahora bien, se puede decir que existe venta bajo marca siem
pre que el producto o servicio objeto de la transaccibn sea iden
tificado de forma tal que el comprador pueda distinéuir dicho -
producto de otro, incluso si el segundo presenta caracterfsticas
tan idénticas que s6lo permitan diferenciarlo por una denomina--
cién o sfmbolo que constituye la marca del primero. Este siste-
ma de venta, aungue ya existfa en la antigiiedad, ha adquirido -
preponderancia alrededor de hace un siglo, alcanzando pleno auge

31

a partir de principios del siglo XX. Amplisndose a tal grado

que hoy en dfa domina casi el total del mercado,

Ahora bien, de esta situacién se desprenden en México} al
igual que en otras partes del mundo, conveniencias e.inconvenien

cias de la venta bajo marca para las distintas pe:sonaquhe in-

tervienen en ella, as{ para:

30 AGUILAR ALVAREZ DE ALBA, ALFONSO, op. cit:, pb. 58-59.
31 ¢c.r, HaAS, op. cdt., p. 38. T
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El productor-fabricante

La yent& bajo marca tiene 1as'siguientes,§entajas;
al- A través del uso de marcas el fabricante puede,difereg
7 ciar los distintos productos que elabora. e

b) Establece una comunicacidén directa con el consumidor,
por encima de mayoristas y detallistas, esto es que el
consumidor por medio de la marca puede identificar al
fabricante.

¢] El fabricante puede cvaluar mds fdcilmente el trabajo
en pro del producto éue realiza tanto él majorista éo-
mo el detallista. o »

d} Aumenta la posibilidad de prestiqio para el fabricante,
al ser mds conocido por el consumidor y de esta forma

estard en condiciones de desarrollarse en el mercado.

Estas son algunas dc las ventajas observables desde el pun
to de vista del fabricante=-productor, mas sin embargo, también =~
existen desventajas o inconvenientes del uso de una marca para -
el fabricante como: »

a) El fabricante al ser rédodoéibleVé'tféyésfde‘qna marca
se ve obligado a mantener un nivel de:.calidad en,suikr
producto, -ya que el descuido de esto puede'aléja;'r&pi:
damente a su -consumidor. 7

b} Al utilizar una marca el fabricante se ¢bi;g§1a:mant§;

‘ner el renombre de‘ésta,,no:malmeﬁte,mediﬁﬁge;el uso: -

de la publicidad.
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¢l En ocasiones el fabricante tiene que crear otro produc
to ‘similar con. otra marca, normalmente de menor cali-

déd;}péféquBTSé'rééfirmé la calidad de la marca prime

ra.
d)‘Aiéuﬁds“intermediarios tienden a crear marcas de susti
tgcién,‘?or ejemplo cadenas de supermercadds como Au~-
_rrers lanzan productos con su "marca comercial" Marca
Libre,'el cual tiende a competir con los prodﬁctos mar
ca.
e} Un riesgo y desventaja mis gue el fabricante observa -
‘en el uso.de marcas en su producto es que la denomina-
cién de marca se convierta en denominacién genérica pa
ra un tipe de producto, ya que esto facilitarfa la po-~
sibilidad de la aparici6n de otros productos del mismo
tipo que el primero, aprovechando la familiaridad del
consumidor con la marca, aunque este fenSmeno no suce-
de continua ni frecuentemente, tenemos ejemplos como -
el de Kleenex. Y esto implicarfa la adopcifn de una -
serie de medidas especiales relativas principalmente -
al contenide de su publicidad, como por ejemplo que ~-
+Kleenex. anunciara "kleenex s6lo kleenex".
El biéyori§t§
DeBido‘a Ya posicién que el mayorista juega en'la,cadena
de produccién~venta de un producto, Y a que en la‘actﬁéliaad la
presién éjercida por la-proliferacién de la venta bajo ﬁarca,

el mayorista ha sido reducido en la mayorfa de los casos a lo -
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sumo a desempefiar mfnimamente el papel de distribuidor, lo que
desde su punto de vista s6lo le aporta inconvenientes como lo
son:

a) El mayorista pierde independencia ya que &1 no tiene =-
la posibilidad de elegir al productor—fabricéntg que -
le permita mayor rango de ganancia, pues el déﬁallista
pide el producto-marca que 61 requiere parg;sus;¢¢95u-
midores. _ : :

b} Corre el riesgo de desapérecer; este fen6m8n61yévse -
presenta en México y lo podemos‘obéefﬁar{dé;;é §Eéﬁieg
te manera: k ’ | o

En México existen afn mayoristas para productoé'que no se

venden por marca (productos agricolas, frutas, legumbres, etc.),
pero si observamos los productos que ya se venden bajo marca, -
veremos cémo el fabricante ticende a asumir el papel que de dis-
tribuidor intermediario realiza el mayorista, como ejemplos. te-
nemos en Pasteleria Bimbo o Wonder, en frituras y botanas tene-
mos Barcel y Sabritas; todos estos fabricantes cuentan con flo-
tillas que realizan la distribucién directa al detallista,; eli-

minando en estos casos al mayorista.

El Detallista

Desde el punto de vista del detailisga;fié]?énééiﬁgjo ma£

ca brinda las siguientes ventajas:

a] Al vender productos con ma;cé elfdétéllista‘trqbaja -

con productos-mercancias ya casi vendidos, pues vende






b}

c}
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productos que sabe que el consumidor busca, debido a -
que ya los conoce, por medio de la publicidad de entre
otras razones, pero siempre reconociéndolos por la mar
ca del producto.

La venta bajo marca le permite al detallista una rota-
cibén mds acelerada de sus existencias, debido.al-mayor
nmero de ventas, resultando en mayor rcntabilidaé de

su capital m6vil.

Se disminuyc el riesgo de pérdida, ya que al vender -
marcas, es el fabricante el que asume la responsabili-
dad de la calidad y correcto estado del producto. Es-
to garantiza al detallista guec en caso de haber descon
tento por parte del consumidor &ste se reflejara direc

tamente al fabricante.

Las desventajas mds comunes desde el punto de vista del -

detallista hacia la venta bajo marca son:

32

a)

b)

Pérdida de independencia, pues el consumidor al soliei
tar productos de marca le reduce la posibilidad de ex-
plotar otros productos. '
Se-reduce el margen de ganancia ya que en su-mayorfa- -
los productos con marca se venden a precibrfijb,iééta-
blecido por el fabricante y donde el detallista tiene

un porcentaje muy reducido de ganancia—beneficio.32

C.R. HAAS, 0p. cit., pp. 39 a 44 (Basado).
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Los capftulos anteriores trataron sobre la evolucifn de -
las actividades comerciales, el desarrollo de la economfa y 1la
aparicién de la mercadotecnia como la gama de operaciones necesa
rias de mercadeo, las cuales conllevan a la utilizacién de la pu
blicidad, la promocién de ventas y las relaciones pdblicas para
agilizar la venta de un producto, y €stos s¢ tienen que diferen-
ciar, accifn que se realiza sobre todo por la utilizacién de una
marca. En toda esta operacién, al igual que en la generalidad -
de las actividades que el ser humano emprende por ser un ente so

cial, interviene la comunicacién,

Parte de este capftulo consistird en asentar genéricamente
c6mo la comunicaci6n publicitaria (la empleada en publicidad, re
laciones p@iblicas y promocién de ventas), es una comunicacién bi

sicamente persuasiva.

Para lograr tal fin iniciaré con un recorrido que va desde
las caracterfsticas de la cémunicacién animal hasta arribar en -
las caracterfsticas de la comunicacidén humana. Tomando en consi-
deracibén que el propbésito final de toda comunicacién es el de in
fluir en otros individuos de forma tal que se provoque una con--

ducta.
1. COMUNICACION ANIMAL PRIMARIA
Son muchos‘10575etés vivientes que pueden influir en sus -

semejantes o ser*influidbs‘por ellos a través de una comunica-

cién, mas esto no'significa que tales formas de comunicacién, se
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rijan exactamente por los mismos principios de la comunicacién
humana; por ejemplo, las abejas mantienen una interrelacién de
mecanismos de influencia basados en un proceso de comunicacién

que permite la existencia de su organizacién.

Esta comunicaci6n animal bdsica se caracteriza por seﬁ un
proceso de mecanismos netamente bioldgicos, esto es, esta comuni
caci6n no depende de la voluntad del individuo, al producirse -~
los estimulos adecuados la respuesta es automdtica. Los indivi-
duos no pueden generar alguna comunicacién que esté fuera de su
repertorio genético, por lo tanto la comunicacién animal bésica,

no implica aprendizaje.
2, COMUNICACION ANTMAL SECUNDARIA

Este nivel de comunicacién animal también se conoce como
forma superior de comunicacién animal, y eon ésta la estructura
biol6gica, si bien sigue siendo importante, ya no constituye un
factor rfgidamente determinante. Aquf lo mis importante no es
la estructura biolégica sino la estructura de h&bitos que el in—
dividuo va adquiriendo como consecuencia del aprendizaje. Pero
el hdbito aprendido puede ser olvidado ya que no es uh simple -
producto de la herencia; si bien este tipo de comunicacién ya no
es puramente automdtico, tampoco se puede presumir gue sea cons-

ciente.
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3, LA COMUNICACION HUMANA

La comunicacién humana es consecuencia de un hecho fundamen
tal, el hombre nace en el seno de una cultura compleja y dindmica.
El rasgo mids caracterfstico de esta cultura es el conjunto de fu-
siones respecto a la relacifin entre los signos y los referentes;
asf{ pues, una caracter{stica esencial de la comunicacifn humana -~
es la existencia de signos a la vez arbitrarios a los que se deng
minan sfmbolos, siendo el hombre el dnico ser en la tierra capaz
de crear y mantener su concepcién de la realidad a.tfavés de los

simbolos.

La comunicaci6n humana se establece al ‘lograr un individuo
un repertorio de sf{mbolos que le permite interfelacionarse con un
determinado interlocutor o interlocutores, de modo gue la comuni-
caci6én humana tiene lugar a causa del isomorfismo, es decir a cau
sa de cierta identidad interna de las respuestas significativas ~
que diferentes individuos han aprendido a través de sus experien-

cias obtenidas o vividas ante un simbolo dado.

Por lo tanto todo simbolo que sea 1n5trumento de comunlca—-

cién es un sfimbolo significativo, es un sfmbolo que provoca en el,

estfmulo. (Figura 1}




miento) vy en el intercambio con otros (comunicacidn).33

+( |00

Algunos ejemplos de sfmbolos significatives.son:- .

1)'TddasAlas palabras escritésko'pronﬁhéiadés (linéﬂisti-
cos)
AGUA SOL ARBOL

2} Sf{mbolos significativos no lingi{sticos:

S

33 Apuntes tomados en la asignatura de Teoria de la Comunidacién,

impartida por el Prof. Miximo Simpson.
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4, " LA MANIPULACION EN LA COMUNICACIGN

Es a los medios de comunicaci6én masiva a los que normalmen
te se les adjudica la funcién influenciadora de la comunicacién
y méds adn a la comunicacién publicitaria, perc como se observéd
en piginas anteriores, toda comunicacién tiene un cardcter in-
fluenciador aunque ciertamente es en estos (ltimos en donde se -

ha denotado m&s abiertamente este objetivo.

De igual forma se ha adjetivizado a la comunicacién publi-
citaria y a los medios masivos con dos términos que se derivan -
de la influencia generada o atribuida a &stos que son: manipula-

cién y persuasifn.

La manipulacién es un término que define aguellas operacio
nes efectuadas con las manos, estores, mahejar objehos, materias
primas o mercancfas. Considero que este término encuentra su -
uso adecuado a rafz de la Revolucidén Industrial, en donde los an
tiguos artesanos dejan su creatividad e inspiracifn personal pa-
ra producir objetos y pasan a ser meros obreros manipuladores -
que no requieren de imaginar o pensar en el producto final y, s6
lo se reducen a operar manualmente las mdquinas de produccibn o
las materias primas, de modo que su participacién en el proceso
de produccién se reduce a una sola maniobra, misma que lo desli-

ga del producto terminado o final.

Este térmlno es utilizado en el campo de la comunica016n -

sobre todo por los marx1stas Y. por.la escuela critlcaL e la comu,“
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nicacién norteamericana, encabezada por Schiller. Actualmente en
Latinoamérica y en México el uso de este término tiene una gran ~
repercusién en el lenguaje comdn, es decir tiene un fuerte empleo
al grado de parecer un término a la moda, para calificar el proce
so de comunicacién, medios de comunicacidén y discursos polfticos.
Aunque se desconoce casi siempre su real sentide y el trasfondo -
de su origen, atribuyéndolo s6lo a las manifestaciones de efectos
negativos. Con esto no se quiere decir que los medios masivos y

sobre todo la comunicacién publicitaria en México sean totalmente
ajenas al calificativo de manipuladora. Para Schiller "Los mensa
jes que generan intencionalmente una imagen falsa de la realidad

y que producen [...] (estado en) gue no (se) puede captar o que -
(se} rechaza voluntariamente las condiciones reales de vida, per-

. L : . 14
sonales o sociales, son mensajes de manipulacifn™.

En México la comunicacidén publicitaria en intencién es man;
puladora, ya que si observamos primeramente en todo proceso de co
municacién publicitaria el objetivo de la fuente (fabricante) es
llevar a como dé& lugar al consumidor a adquirir un producto, se -
habla entonces de manipular al consumidor; esto es, que el consu-
midor actfe lo m&s automatizado para ir en busca de la respuesta
condicionada al estf{mulo recibido, o sea, en 1a manipulacién no -

se concibe la modificacién consciente de 'la actitud-conducta.

La manipulacién, tal como la hemos presentado es cada vez -

mds diffcil de lograr, ya gque los individuos van generando defen-

34 MORAGAS, SPA MIGUEL DE. Teondas de fa comunicacidn; ed Gusta--
vo Gilli, p. 88 cita a (Schiller 1973: 17), &
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sas conscientes a los mensajes puramente manipuladores. En la in
vestigacién de campo que me propongo realizar rastrearé y buscaré
comprobar que casi nadie acepta ser manipulado hacia la compra de
un producto, aunque pueda afirmar, al mismo tiempo que otros indi
viduos s{ se dejan manipular. Por ecsta razén, y por lo pronto -~
considero que el término manipulacién existe s6lo en cuanto a la

intencionalidad original del mensaje publicitario y que para al--
canzar su objetivo final, la manipulacién es necesariamente acom-

panada por la persuasifn.

5. LA COMUNICACION PERSUASIVA

“El téiﬁihﬁ'béiéﬁééidh"éettefiere a'un'tipp”delédmaﬁﬁéacién
que requiere la toma de una perspectiva social cohsciente:y’su -
principal objetivo es el de modificar la conducta de 105 otros.
Kathleen K. Reardon define a la persuasién como "La actividad de
demostrar y de intentar modificar la conducta de por lo menos una
persona, mediante la interacci6n simb6lica".3® Y comenta poste--

riormente que la persuasién requiere de una actividad consciente.

En sf la comunicacién persuasiva se caracteriza por el con-
vencimiento que realiza un individuo sobre otro, o sea que un in-
dividuo dirige mensajes a otro por medio de los cuales busca esta
blecer una interrelaci6én simbélica, dependienté éstafdeifdrado de
isomorfismo que se pueda alcanzar en dicha inter:elécidnlfyde es-—

35 KATHLEEN K. REARDON. Lla persuasidén en-£a cbmqhicaciﬁn, ed. Pai
dés, No. B Comunicacién, p. 31.° s g T




39

ta forma modificar sus concepciones de valor acerca.del.hecho gue

desea modificar, vor ejemplo:

S§i una pareja de anigos se encuentra y unovde e11os desea -
ir al cine y el otro no, ambos establecen una,interrelacién sinb6
lica a fin de que uno de ellos logre que el otro revalde su deci-

8i6n de ir o no al cine.

En el ejemplo se deja manifestado c6mo es que la comunica--
cién humana es una comunicacién persuasiva vor naturaleza y "En -
esta época regida por la filosoffa de 'td haces lo tuyo y yo lo -
mfo', es natural que una actividad comnrometida en cambiar a los
otros resulte asociada con connotaciones negativas. Sin embargo
... nos engaramos si creemwos que puede existir una sociedad sin -

esta actividad®.?®

La comunicaci6n en general sobre todo la versuasiva ejerce
influencia sobre quiénes somos y sobre lo que deseamos ser, son -
los medios masivos de comunicacién los que realizan la mayor in--
fluencia. Razén por la cual, como ya se mencioné anteriormente,
han sido y son el blanco de muchas crfticas, tanto merecidas como
exageradas. La acusacifn mds imputada a estos medios es que no -
reflejan con exactitud nuestras vidas, que degradan el gusto de -
las masas y que alientan a la gente a hacer cosas'que de btré for

ma ni siquiera tomarfan en consideraci6n.

Esta acusacién queda en tela de juicio si no-considera que

los medios s6lo pueden funcionar utilizando-la informacién y la -

36 1bid., p. 47.
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cultura que le solicita y refleja la sociedad a la gue sc dirige,
esto es, los medios de comunicacién en México difunden y son lo

que la sociedad mexicana permite y pide que sean.

Continuando, los medios masivos de comunicacién también -
son acusados de no tener libertad de reswvuestas (retroalimenta-
ci6n), pero "El pGblico de los medios de comunicacifn de masas
estd formado por individuos gque negocian significados del mismo
modo como lo hacen los participantes de un acto de corunicacibn
interpersonal. La diferencia primordial es que los miembros del
primer pGblico tienen lo rnue Schramm y Roberts (1972: 392) deno-
minan una mayor 'libertad de interpretacién y respuesta': las ca
racter{sticas de la situacifn de los medios de comunicacién de -
masas, como por ejemplo la libertad del receptor respecto a mu-
chas de las coacciones sociales cuec overan en la comunicacifn in
terpersonal, una retroalimentacién sumamente atenuada, la falta
de oportunidad de elaborar mensajes para nersonas especificas, -
permite a cualauier receptor individual una mayor amplitud de in
terpretacién y respuestas de las que tiene quien estd hablando -

cara a cara".37

De igual manera los medios de comunicacién de masas pocas
veces exigen de loé réceptores respuestas .inmediatas. -Aunado a
esto, si nos desagradan los mensajes que vemnos, oimos o leemos,
nosotros mismos como receovtores podemos interrumpir o romper la

interaccién con el medio, apagando o canbiando la frecuencia del

37 7bid., p. 207.
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aparato receptor, cerrando el periédico o no viendo el anuncio es
mectacular, sin que nadie se entere. Es en este sentido que la

relaci6n entre los medios y sus receptores tiene mayor juego de =~
posibilidades de opcién que las gue puede brindar la relaci6n in-~
terpersonal, ya que por muy desagradable que sea una conversacién
resulta diffcil y de mal gusto apartarse interrumpicendo dicha con
versacifn, aungue claro estd, que hemos instrumentado cada uno de
nosotros a través de nuestras vidas, salidas prefabricadas para -
ser utilizadas cn estos casos, como por ejemplo: “Tengo prisa“,

"Agudntame un minutito", "Tengo que atender una cita®.

La informalidad del establecimiento y suspensién de la comu
nicacién entre los medios y su pthlico es tan libre como encender
y apagar el televisor. En las tcorfas funcionalistas, como la de
usos y gratificaciones, se le atribuyen a esta relaci6én la blsque
da de satisfacciones para varias necesidades, entre ellas, la de
compafifa o pertenencia, la de aliento o reconocimiento y la de -

distracci6n o esparcimiento.
6. LA PERSUASION DE LA PUBLICIDAD

La comﬁhicaqidﬁ'é;bi@éitétia ésyuna comunicacién persuasiva
ya que a través dé losbmehsajes qué enrellarsé generan, se busca
la confirmacién o cambios simb&licos -que permitan la reconversién
de valores de actitud y conducta; esto es, que por medio de los -
mensajes publicitarios se pretende convencer al receptor que los
planteamientos del mensaje que el anunciante difunde son lo ideal

para €&1.
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"De acuerdo con Cartwright (1971), las necesidades persona
les suministran energfa para la conducta y contribuyen al esta-
blecimiento de objetivos en la estructura cognoscitiva de la per
sona. El individuo logra ecstos objetivos al optar adecuadamente
a partir de su repertorio de conductas. Cartwright describe es-
ta relacién entre objetivos y conducta como la relacién que los
medios de masas pueden utilizar para persuadir mostrando que una
conducta puede conducir al objetivo deseado. De modo que el rol
de los medios de comunicacifn de masas se convierte en el modifi
car y crear necesidades tanto como proporcionar los medios por -

N 18
los cuales debe acceder a esos objetivos".

Un ejemplo palpable de esto vuede scer el caso de los jabo-
nes, en México al igual que en el resto del mundo,-ya gque bdsica
mente es el jab6n una combinacién de grasa con alcalinos, pero a
través del tiempo y debido a la diferenciacién y diversificacién
de los productos, los fabricantes han creado productos para cu-
brir las necesidades que ellos mismos instrumentan para diferen-
tes sectores de su mercado, es asf{ que en la actualidad podremos
encontrar:

a} Jab6bn para hombres

b} Jabén perfumado para mujeres
¢) Jabén para bebés

d) Jabé6n para lavar ropa

¢} Jab6n para lavar ropa en mééﬁinaéJéﬁtomStidaéfv
4) Jabén para lavar ropa fina - k 3 s

g) Jabhén para lavar los trastes \ércéteré.r S

38 1bid., p. 216.
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Para lograr la persuasifn el grupo emisor, entiéndase por
esto al formado por el fabricante, el publicista y los medios de
comunicacién, estudian a fondo el sistema de normas y valores pa
ra de esta forma desarrollar mensajes que nos convencen de que -
lo que descamos puede lograrse al adquirir los productos gue se

anuncian.

"Cuando nuestras normas y valores nos proporcionan un‘cami
no para esa persuasi®tn, crean para nosotros lo que La Pierie de~
nomina valores fugaces (1954). Este térnino se refiere a la al-
ta prioridad o deseabilidad que atribuimos a los objetos o con-

ductas a causa de su cardcter de novedoso".3Y

En este sentido se vueden observar c¢6mo es lo novedoso uno
de los elementos-de mayor explotacifn en los mensajes publicita-
rios en México, por cijemplo en el giro de las botanas, aééualmeg
te se¢ ha vuelto a desencadenar una bisqueda del mercado de los -
j6venes entre las dos principales companias: Sabritas vy Barcel,
lanzando al mercado nuevas derivaciones en los productos de pa-
pas fritas y frituras de mafz, de tal forma que al detectar en -
los consumidores una insatisfaccién en lo delgado de las papitas,
Sabritas puso en el mercado papas fritas "Regias" con un nuevo -
corte, y a través de su publicidad trasmite al.p@blico receptor
mensajes informdndole que su nuevo producto contiene mayor canti
dad de papa, mientras gue por su parte Barcel realiza lo mismo -

al colocar en venta el producto denominado "Julianitas".

39 16id., p. 217,
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Cuando nuestros valores de juicio proporcionen un campo
fértil para el desarrollo de los mensajes pversuasivos, aue las
companfas de publicidad en coordinacién con los fabricantes nos
trasmiten los anunciantes, no necesitan declarar explfcitamente
"8i usted quiere que nagnificos representantes del sexo opuesto

40 on lugar de eso crean una se

lo aprecien, use este producto',
rie de paliativos o nuevos valores de juicio, como pueden ser
el color, el olor, la blsgueda de oviniones de personajes reco-

nocidos en el grupo social.

Esto es, si un oroducto carece en el momento de su lanza-
miento de la posibilidad de avoyar sus mensajes oublicitarios -
cn cl uso de valores persuasivos imputables a las caracterfsti-
cas del artfculo; las estrategias persuasivas buscardn estable-~
cer una asociacién con valores positivos vara el consumo, de =~
igual manera se utiliza este tivo de asociaciones en el caso de
productos que tienen caracterfsticas necgativas:

Valor neutro + Valor positivo = Valor positivo
Valor negativo + 2 Valores positivos = Valor neutro positivo

YEl estudio de los mecanismos persuasivos (se han basado)
en dos grandes tareas: por un lado, en el conocimiento de las -
expectativas conscientes o inconscientes de los receétores,y el
conocimiento de su capacidad receptiva; y por otro, en la adap-
tacién de aquellas variantes del proceso de la comunicacibn a -

las exigencias de una recepcién eficaz.

40 1bdd., p. 217.



Entre las conclusiones del trabajo de Houland y su . equipo,
destinadas a tener una utilidad polftico-militar concreta,. pue-

den seleccionarse (Klapper 1974: 79 a 84), las siguientes:

Para la eficacia versuasiva de los mensajes, resulta de
una importancia extrema el prestigio y fiabilidad de la
fuente (ésta se deteriora con cl tiempo).

Los mensajes deben implicar una determinada dosis de te
mor. Asf{ como los mensajes con una nmayor “carga de te-
mor tienen un mayor iupacto persuasivo inmediato, resul
ta, en cambio, que el nensaje con una dosis de temor me
dio tiende, a largo plazo, a ser mds eficaz.

En cuanto a la organizacién de los nensajes persuééivos,
se llega a la conclusién de ue para una nayor efectivi
dad del mensaje resulta mds adecuado iniciar el discur-
so transmitiendo los contenidos agradables para finali-
zar con los desagradables. 51 se invierte este orden -
de presentacién el mensaje nierde efectividad.

La presencia del factor "sorpresa" contribuye deciSiva?
mente a la eficacia de los mensajes... lLa converséciéﬁ =

captada subrepticiamente carga de efectjvidad persuasi-

va el mensaje®.?!

En los mensajes persuasivos del’ tipo de productos elegi-

dos para el presente trabajo, frituras de.mafz, las considera-

ciones anteriores son tomadas en cuenta, pgfﬁéjemplo en“los.men

41 MORAGAS SPA, MIGUEL DE, Op. alt., 5. 61. -
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sajes de frituras de nafz Sabritas trasmite un mensaje no verbal
sino visual de pertenencia a grunos sociales, esto es, en el -
anuncio normalmente aparecen grupos de personas consuniendo y
dando la informaci6n sobre el producto y de cierta forma invitan
do al receptor a probar (comprar) el oroducto y a participar en
la reunifén (ser miembro de ese ¢rupo social). Los mensajes como
éste trasmiten una dosis de temor; ¢aué temor? Temor a no perte-
necer a un grupo de gentes aue a vista del espectador anarece co
mo triunfador y, sobre todo se debe recordar que en la comunica-
cibn individual cada mensaje es instrumentado por el emisor de -
tal manera due su receptor pueda cavtarlo de la mejor forma (iso
morfismo de la comunicaci6n), de igual modo sucede en la comuni-
cacién a nivel nasivo, los mensajes son disefados por el grupo
emisor buscando establecer las caracterfsticas isondrficas para
poder comunicarse con su pfblico receptor al aque se dirige, el -
cual casi siempre estd plenamente identificado de acuerdo a la

segnentacién de mercado al que pertenece.

La evolucién del conocimiento humano ha 1leqado:§ftal gra-
do de especializacién due se perdié de vista el todo.yfséjcbncrg
t6 en investigar y saber nds de las partes. Pof ésﬁaliazdh:en'—
la actualidad muchas ciencias entre ellas la de }arqdﬁuﬁiqacidn,
buscan encontrar la parte en el todo. Asf-el estudio de 165 ";—
efectos y la cormunicacién vnersuasiva bajo el contexto global‘de—
be considerarse para poder observar amplianente el fenémeno de -
la incidencia de mensajes con personificadores ‘de marca como fac

tor de decisién en el consumo.
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Ya que el comportamiento de una persona, cuando va a consu
mir un producto, es tan complicado que sdlo observando lo gene-
ral hacia lo particular se podrd comprender asf, pues, en la de-
cisién de compra intervienen una infinidad de variables coho se

puede observar en el siguiente cuadro:

{  wooa )
SATISFACCION OE NECESIDADES SATISFACCION DE NECESIDADES
FISIOLOGICAS PSICOLOGICAS )
o560 PERTENENCIA A UN
N@LDAD EN EL‘)\ / STATUS SOCIAL )
( PRESUPUESTO ‘)\ INDIVIDU O /( PRECIO )
PROCE SO DE
COMURICACION \C OCES
PERSUASI SOCIALIZACION

SATISFACCION DE OPINMON DE LOS
NECESIDADES SUPERFLUAS GRUPOS SOCIALES
O SOCIALES

DECISION

En el cuadro se tipificaron como factores de influencia,en
el momento de la decisién de compra todos aquellos qéﬁteﬁiébﬁ en
los Gvalos, en el réct&ngulo se localiza al individuo 'queé reac=- .-
ciona a alguna de las influencias o a una compensacién de iéé -
mismas y decide (la flecha) su compra y procede a realizar-el -
consumo (rombo)}. Es ahorakneéeSario‘que conozcamos al individuo

consunmidor.
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7. ASPECTOS DEL CONSUMIDOR

El consumidor es un orgahismo biolégico, el cual puede ob-
servarse bfsicamente bajo dos perspectivas, la ffsica y la ps{~
quica. En la primera perspectiva existen diferencias f{sicas, -
como el sexo, edad y el ffsico del individuo, y 8stas desarro-
llan un importante papel cen el comportamiento del consumidor y
esto es tomado cn cuenta para reconocer los segmentos del merca-~
do a los que se destina un producto y sus mensajes persuasivos,
pues, un hombre no se comporta {consumo)} igual que una mujer en

un supermercado o ante un producto "x".

Bajo la scgunda perspectiva, la psfquica, se debe nartir -
que los seres humanos son criaturas sociables y los cuales son -
influenciables por su grupo social, Es vor medio del poderrdel
pensamiento, su capacidad de razonamiento y el contacto social,
como el individuo percibe y aprende. Y asf se desarrollan las ~-
actitudes, es por esto gue el comportamiento de cada consumidor
debe inscribirse en su ambiente para conocer sus motivos de ori-

gen.

Por motivo se~entenderé ‘a "cualquier condicidn interna re-

lativamente estable de un organlsmo, que da como resultado cier-
to comportamiento d;:lgldo hacia una meta9.42 Un motlvo de com-
pra se puede definir como un.estado interno que~f1nallza en el -

comportamiento de: compra.

42 MaRTIN L. BELL, et al al. Babt&oteca de mEMcadOIGCHLa,ktomo 2, -
concepto de mercado, ed, CECSA, p. 76. :
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Debido a la diversidad de influencia o diverqgentes condicip
nes ambientales, cada individuo tiende a mostrar un conjunto dni-

co de motivos de compra.

Uno de los primeros psic6logos modernos-que procedié en ese

v su clasificacién es:

P

sentido fue Abrahanm Maslow,

"l. Necesidades fisiol6gicas: Z1 ser humano que se encuentra
despojado en la vida, lucha en primer término por las ne-
cesidades bédsicas de supervivencia ffsica como lo son la

comida, la bebida, y vroteccifn de elcmentos naturales.

2. Necesidades de seguridad: Una vez que se han.cubilerto las
necesidades fisiol6gicas, surge la necesidad de seguridad

hoy en dfa en muchos individuos.

3. Necesidades de carifo: Si las necesidades fi§idl6gicas Y-
de sequridad son satisfechas razonablementé, el individuo
exige ahora la demanda de carifio, afecto y vertenencia.
El deseo de ser aceptado como parte integral de una fami-
lia o de algGn grupo social cercano, es de gran importan-

cia para la mayorfa de la gente.

4. Necesidades de estimacién: Casi todos los individﬁosilu#
chan por la aceptacién social. Esﬁarcohieﬁzéré;ﬁigﬁa ne-
cesidad de respeto propioc, el cual es pfoyedtadQ}hacia un
motivo de estimacién por parte de otros. ‘ i

5. Hecesidades de actualizacién nropia: En téimihosibbntempg
réneos, la gente busca y desea “hécer 16‘éﬁ§6ﬁ;: bebemos

expresarnos haciendo lo cue .es. importante para nosotros.
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Maslow llamaba a esto la necesidad de actualizacidn pro--
pia“,43 " R o o

otro aspecto de'importancia que observa 1la comunicacién per
suasiva en la decisién del cohéumo; es la percepcién, lacual es
el segundo aspecto de importancia en el estado psfquico del consu
midor, ya que un motivo s6lo crea una disposicién para actuar, es

por esto que se reguiere que sea por un punto sensorial para pro

ducir un comportamiento.

La percepci6én serd entendida como aquel proceso por medio -
del cual la gente detecta y clasifica los puntos sensoriales; aho
ra bien, el hombre contempordneo recibe una lluvia de puntos sen-

soriales, mucho mds de los que puede procesar.

Los personificadores de marca, como el color, nombre, logo-
tipo, son puntos sensoriales, un mercadblogo dijo alguna vez que
los integrantes de una familia promedio, estén expﬁestos a casi -
1 500 anuncios comerciales durante el curso del dfa, claro estd
que aunque una familia pueda ser expuesta a tal cantidad de anun-
cios, la percepcibn s6lo se realizard en algunos anuncios (los -
mis importantes, los mds conocidos, etc.), de aquf que los perso-
nificadores de marca son importantes ya que vermiten concentrar -
todo lo que el grupo emisor quiere decir, en pequenas cdpsulas in
formativas (puntos sensoriales), los cuales al ser captados por -
el espectador y en base a conocimientos y experiencias previas, -

el gestal del individuo instrumenta o completa el mensaje.

43 MARTIN L. BELL, op. ¢dt., p. 76.
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"Por varias razones, el consumidor tifpico simplemente no es
capaz de manejar todos los puntos sensoriales a los qué estd ex-
puesto. En primer lugar, aun cuando los individuos varfan amplia
mente en su. capacidad para dar cabida a varias cosas distintas al
mismo tiempo, el campo de atencidn pronedio es notoriamente negue
no. = Se estima aue una persona tfpica puede forzar su pensamiento
para abarcar cerca de ocho diferentes cosas al mismo tiemvo. La
habilidad para captar la vasta cantidad de estf{mulo publicitario
en la cual estamos expuestos se complica afin mds por el hecho de
que normalmente el pblico receptor y consunidor notencial no tie
ne mucho tiempo wara dedicarlo a pensar en los problemas de com--
pra, ya qgque otras actividades de la vida cotidiana demandan aten-

44

cifén inmediata".

El escaso poder adquisitivo y el deseo de evitar gastos su-
perfluos provoca gue el consuridor reorima la satisfaccidn de de-

se0s o caprichos de consumo.

Los productos como las frituras de nafz, serfan de los pnro-
ductos sancionados o reprimidos en el consumo si no fuera por el
intenso trabajo de persuasién que realizan las empresas producto-

ras.

Los puntos sensoriales que se trasmiten en los mensajes de
frituras de mafz, son muy variables vero de entre ellos vodremos
distinguir:

a4 Ib;;d.,'p.~77.
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a} La marca {Doritos Nachos)
b} La imagen cornorativa (Sabritas "la cara sonriente")
¢} Ll color o . )
d} Z1 enmpague
¢} La forma de la fritura
{1 El jingle o el slogan
Sxisten tres formas en las cuales una informacién sintetiza
da en un mensaje publicitario puede fallar para impulsar la res-
puesta del consunidor. Puede no afectar al comportamiento:
a}l 8i no atrae la atencidén, esto es gue el punto de infor-
macién pasa desavercibido;
b} si tiene o sufre de filtraciones en la percepcifn selec
tiva; o
¢} S8i es clasificada o considerada por el consumidor. como
carente de importancia y por lo nismo se rechaza. -
Esto es que si un punto sensorial (en el presente trabajo,
los personificadores de marca), evita caer en los tres anteriores

puntos o blogueos, es de esperarse el logro de una accién por paxr

te del consumidor.

"'El ‘emisor;-a través.del usdiéecholor,utamaﬁdi‘forma, exhi-

bicién, posicién y novimiento' intenta;

levar -a ‘sus productos ha-

cia la conciencia de los consunidores.



La percepcdén selectiva:

Aun si el estinulo lograra trasmasar la barrera 'de la éten—
cifbn, esto no asequrarfa de aue 8ste logfe iniciar automdticamen-
te un comportamiento del consumidor, esto se debe a que adn falta
pasar por un filtro percevtivo. L2 nercepcidn selectiva es el re
sultado de la atraccidén de un estfrwlo. Los dos factores mds im-
portantes que llevan a cabo el papel de atracci6n son los notivos
y las actitudes, entendiendo vor actitud "una resnuesta innlicita,
generadora de impulsos, considerada soclalmente significativa en
la sociedad del individuo, esto es qgue la actitud es una respues-
ta implfcita que es al nisno tiemno una anticipacién {a) ¥ una ne
dicibén (b) resvecto de los vatrones de respuestas exvlfcitas, evo
cada (a) vor una variedad de natrones de estfimulo (b) como resul-
tado de un aprendizaje vrevio de grados de generalizacién y dis--
crininacifn, que es ella nisme generadora de sehales e impulsos,
gue es considerada socialrmente significativa vor la sociedad a =
aue pertencce el individuo".45 M8s adelante se dard otra defini-

cibén de mayor sencillez.

La filtraci6n perceptiva nuede producir varias consecuen-

cias, las cuales.se.-ilustran en la siguie te f

45 KATHLEEN K. REARDON, 0




SERALES UMBRAL DE
SENSORIALES ~ ATENCION FILTRO

RECHAZADO

ACEPTADO

d IDISTORSIONADO
ACEPTADO

— e .

1} 81 ¢l estinmulo ha pasado la barrcra de la atencién, ovue
de ser acentada y admitida sin distorsién a través del mecanismo

de filtracibn.

2) - La-filtracién del mensaje puede dary dono resultado une

interpretacién distorsionada.

3) El mensaje puede ser rechazado absolutanente a causa de

un vroceso aue se denominé defensa percentiva.

Mo es diffcil evidenciar la distorsién del estfmulo, -una -~
forma de notarlo es por ejemvlo: muchos receptores de anuncios, -
vasado algln tiemno de la cantacién del ~iensaje, asocian dicho -~

nensaje a otra empresa.

La presente revisidn sobre la wercencién resultarfa:incon-
pleta si no se mencionara la de tino subliminal. Dicho-término -
se refiere a la posibilidad de que los estfmulos notores.de la -
conducta estén localizados bajo-el umbral de la conciencia'y’que
son percibidos realmente, por esta razén sf afectan él comporta--

niento.
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En un experimento que ahora es cl&sico, los auditorios de
cinematfgrafos estaban expuestos a las palabras "tome coca" y ~
"coma palomitas de mafz" gue avarecfan en la pantalla a velocida
des tan rédpidas que las impresiones se encontraban muy abajo de
la percepcifbn visual consciente. Y de acuerdo a los resultados
obtenidos por los encuestadores, las ventas de coca cola en la -
fuentes de sodas de las salas cinematogrdficas se incrementaron -
casi en un 60%, mientras que en el caso de las palomitas se re-
gistré un incremento del 20%. Aun cuando las encuestas posterio
res no lograron confirmar la efectividad de la sugerencia subli-
minal, se suscit6 crftica hacia los supuestos intentos de los -

anunciantes para manipular a los consumidores,

Otras variables que determinan el comportamiento del consu

midor son las siguientes:
Aprendizaje

Todos aprendemos a través de la experiencia, y lo que va-
mos aprendiendo afecta de alguna manera nuestro comportamiento.
El comprar no escapa a la anterior afirmacién, al contrario estd
fntimamente ligado a las experiencias previas. Ya se coments -
aque el consumidor recibe estfmulos, los cuales filtra a través -
de un cuadro de motivos y actitudes. La informacién contenida -
en los mensajes {(puntos sensoriales} o en el caso del presente
trabajo los personificadores de marca son percibidos, identifica
dos y clasificados, causando alguna forma de respuesta en el com

portamiento del individuo. El proceso continda, y los efectos -

e
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acumulados de las experiencias pasadas provocan cambios en el pa
trén de posteriores percepciones y respuestas. Por lo tanto se
puede decir que el consumidor se comporta de acuerdo al motivo,
al estfmulo y al resultado de experiencias previas (anteriores -

consumos) .

Un aspecto de mucha importancia del aprendizaje es la memo
ria o habiliddd para retener y recordar consecuencias de expe- -
riencias; la memoria es enfocada vor el emisor en dos formas, el
uso de una de estas formas o las dos responde a la estrategia o
finalidad que se quiera dar, la primera es el intento por varte
del emisor para que el consumidor recuerde el nombre del produc=-
to (marca) y la otra se establece cuando se quiere que el consu-

midor (receptor) recuerde el mensaje vublicitario del emisor,

"Estd bien establecida la tendencia dc algunos consumido-~
res a emplear siempre una marca en particular. ¢Acaso nunca ha
ofdo usted que alguien mencione MI MARCA, de café, de cerveza, o

de goma de mascar?".*®

Esto s6lo se puede atribuir a la fusién de las necesidades
innatas o creadas del consumidor y a las oportunas estrategias =~
de mercadotecnia, va que es de esta forma como mayormente se sus

tenta la lealtad del consumidor por una marca determinada.
Actitudes

Al tomar en cuenta el estado psfquico del consumidor, no -

se puede dejar de observar a las actitudes. Las actitudes son -

46 MARTIN L. BELL, et al., op. cdit., p. 81,
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dindmicas, no existe un lugar o funcifn en las cuales se nuedan

aislar; éstas entran y salen a todo lo largo del nroceso de com-
portamiento del individuo, se nueden presentar como causa 0 COMoO
consecuencia del comportamiento, el entender la naturaleza de -
las actitudes, su formacién vy la influencia de éstas en el com--
portamiento, es reguisito indisvensable para entender al consumi

dor.

Se dard otra definici6n de actitud, a la ya anteriormente
citada: "Una actitud es un estado mental o sentimiento gue esta-
blece una orientacién bdsica en favor o en contra de objetos, -

ideas o individuos en lo nparticular."47

La actitud es, como vya se ha mencionado, un importante fac
tor en el comportamiento del individuo al realizar un consumo;
claro estd cuc una actitud no es el factor determinante del com-

portamiento.

Por ejemplo:

Un‘jgvenitiene una actitud positiva hacia deter
minada marca de botanas, por lo tanto es de es-
pérarse_que,si no existe otro factor de influen
ucia negativa hacia la marca, el joven consumird
la.-marca determinada, vero si existe un factor

negativo de influencia como puede ser: una expe
riencia desagradable en su dltimo consumo, apa-

tia de sus aconpafiantes a la marca, una eleva-

47 ybid., p. 81.
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cibn de orecio; no se nuede. asegurar al 100%

que el ‘joven realice la compra.

Por estas razones es que el grupo emisor (fabricantes, nu-
blicistas, medios de comunicacién) buscan a través de la difusién
de mensajes persuadir al consumidor potencial de la conveniencia

del consuno del oproducto, vrocurando:

a} Crear una actitud positiva hacia el nroducto.

b} Mantener una frecuencia elevada de impacto-comunicacién
para que el consunidor recucrde y retenga la mayor in-
formacitn posible de la marca y del producto.

Lograr traspasar los filtros perceptivos del individuo.

[¢

Lo anterior para lograi estinular suficientemente al recep-
tor consumidor para que se comporte a favor del consuno del pro-
ducto o para que dicho comportamiento sea nd&s frecuente; de esta
manera es como sc constituven alqunos de los elementos vrimordia-
les que son utilizados en el fenémeno de la comunicacidén y nis -

adn en la comunicacibn persuasiva.

Se puede concluir este cavftulo, diciendo que la decisién -
de compra y su consecuente comportamiento'de consuno, es el resul
tado de un sinnfinero de f{actores, vero la comunicacibn juega un -
papel determinante debido a gue el fenfmeno comunicacional inter-
viene en el grado de influencia, esto es nara que algdn facton de
influencia, como los mostrados en el cuadro de pdginas anteriores,
logre causar algfin efecto en el consumidor reauicre de entrar en

contacto con el individuo y en la mayorfa de los casos esto se lo
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gra a través de un proceso de comunicacién, ya sea masiva, inter-
personal, formal o informal, por ejemplo para que la moda se trans
forme en un facter de influencia en el consumo, requiere que sea
difundido entre los individuos de la sociedad y claro estd, que se
rd dc mayor fuerza persuasiva en aguellos individuos gue tengan ca

racter{sticas similares al perfil tipo de los scgmentos del merca=-

do al que la moda se dirige.
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1. ALCANCES Y LIMITACIONES

1.1.  ALCANCES

A través de la investigacién de campo se pretende, ademis

del logro de los objetivos que posteriormente se citan:

a] Detectar la cantidad de horas promedio que los integran
tes de la muestra ven y oyen los medios electrénicos de
comunicacién.

b) Descubrir cudl de las marcas del tipo de productos a in

vestigar es el mds recordado.
1.2. LIMITACIONES

La investigaci6n de campo tendrd varias limitaciones como
suele suceder en toda investigacién, de las cuales.-podremos. men-

cionar:

a) Falta de recursos materiales y financieros que permitan
una ampliacién y profundizacién de la investigacién. Es
to determind de entre otras cosas, que el manejo de los
resultados obtenidos en la investigaci6n de campo se -
realizara manualmente, pues al no poderse apoyar en al-
gin sistema automatizado, y para evitar la complejidad
que implicarfa el andlisis manual de una investigacién
de campo de mayor amplitud integral, representarfa un -
riesgo a perder de vista los objetivos de la investiga-

cién, por tal razén me limitar& a un tipo de producto.
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b} El tiempo, factor que siempre es determinante en toda
investigacién y sobre todo cuando el tema es tan vasto

como el de la presente investigacibn.

¢} Otra limitante de importancia es la disponibilidad y -
confianza que el p@blico a encuestar puede dar a la --
realizaci6én de la investigacién. En este sentido se -
buscard que el cuestionario a aplicar sea lo mds breve

y atento, para captar mayor informaci6n con veracidad.

d} Debido a gque sec realizd la compilacién manual de los ~
resultados del cuestionario aplicado, algunos conoci--
mientos més especificos como:

1) el conocer los resultados por grupo de sexo
' '2) ‘el conocer los resultados por.grupos de edades
quedaron ocultos, manej&ndose y exponiéndose sflo aque
llos conocimientos generales al comportamiento de la -

~muestra.

2, OBJETIVD

2.1, OBJETIVO GENERAL

Determinar la 1mportanc1a de 1a 1nc1dencia de mensajes =

con personlflcadores de marca como factor de decisid

SuUmo.

2.2. OBJETIVOS PARCIALES

a) Determinar el grado de influencia que tienen las mar-

cas en las decisiones. de consum
selonel rsum
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b} Enlistar las caracterfsticas de las marcas que mds im-
pactan a la poblacién joven del Distrito Federal.
¢} Establecer la importanciarde la pbblicidad de marca en

las ventas del mercado mexicano.

3, HIPOTESIS

A un aumento'de la incidencia de .mensajes con personifica
dores de marca se dard un aumento en las decisiones de compra,
siempre y cuando los otros factores de consumo permanezcan esta

bles.

4, PLANTEAMIENTO

En la presente investigaci6n de campo se delimitari el -
universo y la muestra a investigar para simplificar en la medi-
da de lo posible la complejidad de los problemas causados, como
se observé en el capftulo anterior, por la existencia de una in

finidad de variables que determinan la decisién de compra.

Partiendo de que la comunicacién publicitaria se dirige a
dos tipos de p@blico receptor: uno, aquel gue tiene la factibi-
lidad econbmica de adquirir el producto anunciado y el otro pfi-
blico, aquel que al no tener el poder adquisitivo sobre el pro-
ducto recibe el mensaje como reafirmador del estrato y de las -
aspiraciones de "bienestar", es que para efecto de la investiga
cibn de campo que me propongo realizar s6lo me abocaré a la po-

blacién joven, pues considero gue es el destinatario por:exce--
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lencia de los mensajes publicitarios de los productos de consumo

general, como lo son las botanas y frituras de mafz, productos -

que utilizaré& para centrar la investigacién ya que este tipo de

productos presentan las siguientes caracterfsticas:

al

b)

c)

Existen 2 companfas grandes que producen este producto,
las cuales utilizan intensamente medios de comunicacidn
masiva y programas de comunicacién publicitaria y que -
son Sabritas, companfia transnacional del consorcio Pep-

sico, y Barcel, compafifa del consorcio Bimbo.

Existen, tambi#&n, compaffas mds pequefias, las cuales no
hacen uso de intensos programas de comunicacidn publici
taria,de entre ellas se puede sefialar a Cazares y Depor
tistas.

El tipo de producto (giro) presenta marcas, las cuales

compiten entre s{, con sug diversos personificadores de

marca, para lograr el impacto del pGblico receptor.

Ahora bien, se determinard el universo a investigar, para

posteriormente obtener y determinar la muestra estadistica, la

cual ser4 sondeada a partir de un cuestionario que se aplicari

en diversas zonas de acuerdo a un plan de encuesta. As{ se ob-

tendrin datos informativos, gue se procesar&n manualmente y per

mitirdn conocer los resultados de la investigaci6n. Dichos re-

sultados serédn graficadbs;parafsg}méjb;.captacién.

5. DETERMINACIGN DEL UNIVERSO =

La investigadidn déyéampdkestaféiehfbcada ala pbblaciﬁn -
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joven del Distrito Federal de uno u otro sexo, cuya edad fluctde

de 15 a 29 afos, la cual segln el X Censo General de Poblacibn y

Vivienda,48

asciende a 2'797,454 individuos.

La decisi6én de determinar el universo a investigar de esta

forma se origina por considerar que:

a)

b}

Los j6venes de este rango de edad, han crecido y se han
desarrollado, en una sociedad gue ya contaba con. todos

los medios masivos de comunicacién, es decir, que en su
proceso de socializacifn ya se encuentra presente la in

fluencia de la televisi6n, la radio, el cine, ctcétera.

El joven al igual que el nifio es mds fdcil de influen-

ciar por los mensajes publicitarios, ya que otros facto

‘res-de -influencia o se asocian con el anterior o no re-

presentan factores de peso para llevar a cabo una deci-

sifn de compra.

Los jévenes comprendidos en el rango de edad del univer
s0 seleccionado en su mayorfa, ya cuentan con medios -
econfmicos para realizar la compra de productos, como

el elegido para centrar la investigacifn.

6. 'DETERMINACION DE LA MUESTRA

En esta investigaci6n la pobiaciﬁn[quékcohfofmé el ‘univer-

48

Instituto Nacionai\defsspédiStiéaf Geografia e Informdtica;

X Censo General de,qu}aéiéniykVivienda,'1980; México, 1984,
vol, Iy II, t/"9,:pp.s 6-18" :
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so es considerada una poblacibn infinita,A, ya que sobrepasa los

50

500,000 habitantes, motivo por el cual la férmula de obtencxén

del tamano de la muestra serd:

Donde:

= Total de la Muestra

= Nivel de Confianza
Probabilidad de Exito
Probabilidad de Fracaso

]

M o v N3
i

Nivel de Precisién o Error Est&ndar

El nivel de confianza que serd utilizado en la investiga-
cién es del 95%, esto es el 1,96 en dreas bajo la curva normal;
la probabilidad de éxito del estudio serd del 50%, por lo que -
la probabilidad de fracaso es del 50% también y se tendrd un ni

vel de precisibn o error estdndar del 5%.

Sustituyendo en la férmula las anteriores cantidades, la

operacién guedaré: .
o 1.96% (.50) (.50) Lo

Por lo tanto:

Por lo tanto, y para‘redondear’cifrasr"el‘taméﬁbvdeglg‘,-

muestra serd de 400 jbvenes a‘invéStiqa:.

49 NETER, JOHN. Fundamentos de EAtadLAthas, ed. Continental,
S.A., México, 1973, p. 233. ~ ;

50 I1bid., p. 370.
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7. DISERO DEL CUESTIONARIO

El diseﬁo del cuestionario se realizd considerando el tipo
de pfiblico al que le serd aplicado, asf como las caracterfsticas
positivas y negativas de las diferentes formas de plantear una -
pregunta (cerradas, abiertas, de opinién, directas, indirectas,

etc.) y de acuerdo al tipo de informacién que se desea conocer.

As{ surgieron una serie de preguntas que se insertaron pri
mero en un cuestionario piloto que a su vez sirvié para elaborar

el que se aplicard y que aparece a continuacifn.
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CENTRO DE ESTUDIOS DE LA COMUNICACION

CUESTIONARIO RECOPILADOR DE DATOS
PARA EL TRABAJO DE TESIS:

LA INCIDENCTA DE WENSAJES CON PERSONIFICADORES
DE MARCA COMO FACTOR DE DECISION EN EL CONSUNO -




LUGAR DE LEVANTAMIENTO

EDAD SEXO < e FECHA

‘Casi nunca: .-

81 cpntesté;afirmétivdménéé,]iﬁdiq

Sefiale ;qué tan a menudo compra usted hotanas o frituras de maiz?
Frecuentemente o “Deasionalmente o

Casi nunca : Nunca

Escriba los nombres de cuatro compaﬁias*quefuﬁpeﬁ geﬂéioire&ﬁé%de que
fabrican botanas o frituras de mafz. } e
a) ey
b) Sl

(Ve usted televisidn? : : :
ST e i No -
81 contestd nfirmbﬁiﬁaﬁénté}iindiqdé;acqﬁﬁtgé"hofq§79} dia ve televi-
s18n? PR e R i

ﬂorag

iCon qué Frecuencia lee periddicos? : :
Diario . 5 i . Cada éeména

Runca - - Rara vez'

iHla-observado_los anuncios que estdn en la calle?

1Qué tan u‘héhudo'escﬁhamla,raqio?;k
Diario . :

i Horas:




10,

1.

13.

14,

15,

16,

17.

69

Indique mediante (qué medio recuerda haber ofde o visto anuncios de
botanas o frituras de mafz?

Cine - Radio Periddicos

Carteles = - Revistas = Televisidn

‘Anuncios en la calle

Del anuncio que recuerda, (qué compaifa se anuncia?

Senale (qué es lo que mds recuerda?

Misica Marca Personajes _
Color Frases = " Logotipos
Otro )

{Como conocid su botana preferida?
Por 14 Publicidad e ' Por medin de amigos

Por los anuncios de la tienda ) e Otros

Cuando usted compra un producto, Lpor qué‘Lo;eiige?
Porque es un producto que usted conoce
Por su calidad g :
Porque lo necesita

Porque lo desea conocer s

Cuando usted compra ld'bacanﬁ“de'éu referenc a,Lcdméféh'considera-
cidn-el preciq? o 2
ST ___
En su. opinion 1a presentacion del: produc

agredable a usted?
N

Considera usced que el nombre de un produCCO, -sea’la marca, :jfaci~
1ita ‘que usted lo recuerde en el momento de comprar?\ ; '
st :




18.

20,

21,

22,

23.

24,

25,
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Indique (con cudl relacidn se identica usted mids?:

La publicidad lo manipula a comprar un tipo de producto.

La publicidad lo convence para comprar algin tipo de producto.

La publicidad influye al comprar un producto.

]

La publicidad determina su compra.

Considera usted que si s8lo ve el final o una,parte;de}qﬁfangnéip,

treconoceria de qué marca o producto se trata?
) st ‘No7 =

i{Cree usted que identifica mis rapido un anuncio de' su. producto pre-
ferido que el de otra marca? :

st LiNer

© m——————

Indique (qué producco le recuerda una bolsa amarilla’
Papitas Barcel . Papitas ‘sabritas
Papitas Bali

Cuando ‘usted acude a un supcrmetcado a comprnr un producto, Lrecuer-
da o se le untoja otro?
) S{ No

S1 contestd afirmativamente, indique {qué le‘éydda’aﬁﬁﬁé lo. recuerde?:

Los anuncios en la tienda

El color de la envoltura

La marca

IIH

La misica que se toca en'la t;endk

En su’ opinidn, ‘iconsidera que la-pu ic» el s‘pfoductos

se veudan?

LCree usted que ln

'niqaciSﬁ“ﬁhnipulan
al publico? R



26.

27,

28.

29,

30,

7

En un supermercado justed distingue. el producto de su preferencia -

por?: :
La marca Ll ‘E1 color de la envoltura -
EL empaque :fw7Lds'&hdngioa‘envlattieﬁda'~f‘ﬁ

De los productos:que usted consumé.ia¢ohbée 1a:eﬁpfesniqﬁélloé fa-
brica? e - . SRR .

Para usted jqué cén;iﬁpﬁfﬁaﬁte'es'que un producto tenga marcal
Muy importante : .. - Poco importante - -

Importante : Sin importancia

iUsted prefiere comprar un producto con?:

Marca de fdbrica : “-§in marca

El nombre de la tienda comercial donde lo ﬁdquierel

¢Considera que un producto con marca es?- : ;
De mejor calidad que un ﬁrodué;b'siﬁimafca*;* T
De igual calidad

De menor calidad
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8. DISENO DEL PLAN DE ENCUESTA

Debido a.las caracteristicas del universo elegido para rea

lizar la investigacién y al objetivo que se pretende alcanzar, -

el plan de encuesta se disefnf de la siguiente manera:

1)

2)

3)

4

5)

El territorioc del Distrito Federal se dividié en 16
dreas, correspondientes cada una a cada delegaci6én polf
tica.

A'su'vei) cada drea se fragmentard en cinco zonas.

En' cada zona se levantardn 5 cuestionarios, lo que  suma

en total los 400 cuestionarios que conforman la muestra.

En el momento del levantamiento. se procurard ser lo mds
breve y conciso, con la finalidad de no cansar al entre

vistado.

Todos los cuestionarios serdn evaluados el mismo dfa -

de su levantamiento, vacidndose los resultados en una -
_hoja de trabajo, la cual permita realizar la cuantifica

'féidﬁ final de los resultados de la investigacién.

9. PRESENTACIGN DERESULTADOS
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—

400
350 -
300
250 -

200

JOVENES

150 -

100

50 ~

S

S,

140

¢

8 4

Distribucidn de la muestra por edad,

176

\

A. De 15 afios

B. De 20 ano
C. De 25 a0

)
8

¢ |9 afios
a 24 afios
o 29 ofios

),
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f

Distrlbucidn de lo muestra por sexo.

12
t
<
W 200_). 200 200
>
o
=

A. Sexo Femenino
B. Sexo Masculino
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-

|. Sefiale dqué tan a menudo compra usted T:Ek{tdﬁb’é;j‘,é,' fritu-
ras de moizp s

400—1—
350 -+
300-——

250 .- 2386

200-q—

JOVENES

150 —-

100- .-
72

50 - A4 8

A. Frecuentemente
B. Ocaslonalmente
C. Casli  Nunco

D. Nunca




/

.

2.Escrlba los nombres de cuatro compafios que usted

sepa o recuerde que fabrican bota

as o triturgs -

de maiz. '
400—1—
: 372 376
350
300~
(7]
w 280 -1
-4
W 2001
>
[@]
- 150 -
100 ——
60
50 |- 52 D 48
0 pEEEE
A B C D E
A. Baorcel ‘D. Deportistas
B. Sabritas 'E.Cazares
C. Bali F. Otros

148
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~

3.éVe usted telavisidn?

400~

350 - 352

300~{—

250 - |-

200~

JOVENES

150 —-

100 —{~

50 -|- a8




/—

-

4.S| contesto ofirmativamente, indique dcud‘ntus horas al

dia ve televisidn?
400—
350 —t
300 -~
7
W 250 - |-
2
W 200--f-
> n
o ‘ 152
- 150 -{ 140
100~
60
50 ‘.r- D
0. . — ___..;ﬂ -
A B c D
A.De |hr. a 2 hrs.
B. De 3 hrs. o 4 hrs.
C. De 5 hrs. en adelante
D. No contestd
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ESTA 0% &9 nrpe
SAUR BE LA bisiigTEch

-

5.4Qué tan frecuente lee periddicosp .. .

4001~
350 1+
300+
)
w 250 -
z
>
(o)
- 150 —-
100-+4— go 88 -
50 - 32 o
] | : i
A 2] c D —
A. Dlario o B
B. Cada semana - T
C. Rara vez L
D. Nunca S ) .



#0

f

6.dHa observado los anuncios que estdn en la callep

JOVENES

4001

360 -

300~

zso_p

aoome

150

100...

50 -

360

40

C

_/




a1

-

-

7.4 Qué tan a menudo escucho la radio?

C

400—1+—
350 -
300 ——
7))
w 260 | 282
z
W 200——
>
2 1s0 L
128
100 ——
50 -
16
0 —
A B c
A. Diario
B. Frecuentemente
C. Casl Nunca
D. Nunca

)




-

8.5l contesté ofirmativamente, indique ¢ cudntas horasp

C

400~ 5
:350;—='
300
250,.4L.. 8

200 —i—
168 160,

150 -]

1

JOVENES

00—

50 - 48

NG

A.De Ohrs. a 2 hrs
B.De 3 hrs. a 5 hrs.
C.De 6 hrs. a 8 hrs.

D. De 9 hrs. en adelante
E.No contestd

j
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9. dRecuerda haber oido o visto anunclos de botanas o fri-
turas de maizp :

c

\

400 —— 400,

T

350

300——

250 |-

200

JOVENES

150 -

100 ——
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f

.

10. Indique mediantedqud medio recuerda haber oido o visto
anunclos de botanas o frituras de maizp

C

/

4004 392
350 ~+
320
- 2
300—— ., 92
7
250 i 240
o .
z ]
W 00|
>
° 150l 152
120
{00
50 -
o R—
g. Fct’ndelo E. Revistas
- Radie F. Television
C. Periodicos G.Anunclos en
D. Carteles

la calle - /




-

Il. Del anunclo que recuerdo,dque compum‘o se anuncla?

e

400—
350
300

250 - 228

200 _—

JOVENES

150 ~- | 4

100 -~

50 —{-
(o] Eﬁ

-

A. Sabritas
B. Barcel
C. No contestd

_/
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12.SeMale d que’ es lo que mds recuerda?

400~
380
300—t—
0
w250 - 249
z
W 200 192
g AT
S 150 -+ 140
100—{— 100
50 -
0 hed
A B C D E F
A. Mdsica D. Frases
B. Color E. Personajes
C. Marca F. Logotipos

J




/

400~
350
300 ——

250 -
228

200 ——

150 —-

JOVENES

100 ——

60

13.4Cémo conocid su botana preferidap

C

{

50

40

48

A. Por la publicidad
8. Por medio de amligos

C. Por ios anuncios en la tienda

D. Otros

E. No contestd
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-

i4. Cuando usted compra un producto, dpor qué lo elige 7

C

400——

H

350 +
300
250 -

220
200 _|

JOVENES

150 .

100 —-—
60 60

50 - 40

\_
D

A. Porque es un producto que usted conoce
8. Por su calidad

C. Porque lo neceslita

D. Porque lo desea conocer

E.No contestd

)

J
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-

15.Cuando usted compra la botona de su preferencia dtoma
en conslderacton el precio

C

~

400——
350 -
300 —f—

250 |-

|5

200 —{—
168

JOVENES

150 —

100 ——

50 —+

=

A. sl
B.No
C.No contesto
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-

16. En su oplnidn ¢ la presentacidn del producto ayuda a que
dste sea mds agrodable o ustedp

C

400~

350 —

H

300 —1—
280

250 |-

200 —{—

JOVENES

i50 -1
112

100 —|—

(

-

o
o contestd

oo
& 2 W




91

7. Considera usted que el nombre de un producto, o sea lo
marca, d facllita que usted lo recuerde en el momento

de comprar?

400 ——

350 -
304

300——

250 -

200 —{—

150 -

UOVENES

‘100 —— 80

1 ]

[

N

A. ST
B. No
C. No contestd
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f

i8.Indlque écon cudl relacidn se identifica usted mds?

400——

380

300——

260 - 228

200_[

JOVENES

180 _.

100 ——
72

50 — 40

0 o Bl

A B ] D E

i

)

w >

m oo

. La publicidad lo manipuia a comprar un tipo de producto
. La publicldad lo convence para comprar algdn tipo de -

producto

. La publicldad Influye af comprar un producto
. Lo publicidad determina su compra
.No contestd

/)

/
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s

19. Considera usted que sl sdlo ve ef final o una parte de un

onuncio, dreconoceria de qué marca o producto se tratap

JOVENES

400——

380

1

300——

250" -

200 —4—

150 —-

100 ——

30

C

w
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~

20.dCree usted que Identifica mds rdpido un anunclo de su -
producto preferido que el de otra marcap

C

400——

350 —

|

300—— 580

250 - |-

200——

JOVENES

150 —-
108

100 ——

50 +

N

A.S{
B. No
C. No contesto




95

[

21. Indique dque producto ie recuerda una bolsa omoritla?

C

_J

400——

380 —— 340

3001

280 —-

200 ——

JOVENES

150 —

100 ——

N

A. Papitas Barcel
B. Papites Sabritas

C. Papltas Ball SR )
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/

22.Cuando usted acude a un supermercado a comprar un -
producto, drecuerda o se ie antojo otrop

C

&

400 —1—

350 ~—

300 ——
1 280

250 -

200 ..

JOVENES

150
120

100——

50
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/

N

23. s contesto afirmativamente, indique dqué le ayuda a

que lo recuerde ?

400——

380

3001

250 -

2004~

JOVENES

180 —-

100——

50

140

60

120,

76

A. Los anuncios en ia tlenda

B. El color de {a envoltura

C. La marca

D. La mdsica que se toca
on la tienda

E.No contesto

_J
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-

24. En su oplnién, dconsidera que lo publicidad ayuda q -
que los productos se vendan?p

C

_J

400—— 2%

330 +

300~

250

200

JOVENES

150 T
100 ——

50




99

-

25.dCreo usted que la publicidad y los medios de comunlca-
¢lén manlpulan ol piblico p

C

e

400—
~

380 Mq’

300——

250 L

200—{—

JOVENES

150 T
100 ——

80 - 40

(

® >
& W
O s
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/

26. En un supermercado d usted distingue el producto de
su preferencia porp :

¢

400——

350 +-
300—1—
260 -

200 290

JOVENES

180 —-

100 ——

40 44

i

50 -

/

A. La marca
8. El cofor de la envoltura
C. Los anuncios en la tlendao

D. Ef empaque
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s

27 De los productos que consume ¢ conoce la smpresa que
los fabrica ?

C

350
300 ——

280 - 240

200 —{—
80

JOVENES

1

{80

100 ——

80
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(

28. Para usted dqué tan (mportante es que un producto
tenga marca?

L )

)

400——
350 -
300—|—
250 |

2004

136
180 —+ {

JOVENES

100 - 92 100

52

50 ..

(

A. Muy Importante
8. importante
C. Poco Importante

D SIn importancia S S j




193

N

~

29. dUsted pfrk‘e"fnvl’yéiré:i‘;cyoq'\p,rdr,k;.tun ‘pfo\ﬂucto ' ch 7

350 -
320

300 —+-

250 4

200—|--

JOVENES

130 -

100 ——

50

52

A. Marca de fdbrica
B. Sin marca

C. El nombre de lo tlenda comﬁﬂul donde lo adqulere

_/

J
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(

30. d Considera que un producto con marca es?:

C

400——

H

380

300—|—

250 L

200
160

JOV ENES

180 —

100 —}—

60 -

8 8
0 | e (G ——
A B ¢ D

)

De mejor calldod que un producto sin marca
. De Igual calldad

De menor calidad

. No contestd

f

oOOWm>
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10, INTERPRETACION DE RESULTADOS

Ya concluida la investigacifén de campo se procedif a rea-
lizar la interpretaci6én de resultados, mismos que por falta de
recursos no son tan amplios y profundos como se quisiera y que
el tema amerita. Al ir desglosando los datos obtenidos de la -
encuesta se complementardn con lo que yo concluyo de &stos, as{

como anécdotas u observaciones hechas al obtener laos mismos.

Se encuestaron 400 individuos con las caracterfsticas que
se definieron en la delimitacién de la muestra y del universo,
de los cuales por coincidencia resultaron ser la misma cantidad
de hombres que de mujeres; en el levantamiento de cuestionarios
se siguié el plan de encuesta gque para tal efecto se diseii6 an-
teriormente, escogiéndose en algunas zonas sitios de concurren-
cia pGblica, como supermercados, mercados y centros deportivos,
en otros casos los cinco cuestionarios de cada una, fueron le--
vantados a transefintes o casa por casa. Siendo entrevistados -
mayor n@mero de j6venes cuya edad fluctuaba de 25 a 29 afios de
edad, y esto,al igual que en los grupos de sexo de los entrevis

tados fue al azar.

Bunque relativamente poceos, como se menciond anteriormen-
te, la investigacién de campo aporté diversos datos gue por ra-
zones de interpretacién y de descripcifbn, los agrupé por sus ca
racterfsticas temdticas, de acuerdo, claro estd, a la idea de -
observar la incidencia de mensajes con personificadores de mar-

ca como factor de decisién en el consumo, en dos incisos: en el
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primero se incluyeron aguellos tesultados gque nos hablan de la
exposicibén a los mensajes publicitatios, y:el segundo'domprende
a los que denotan el hdbito de consumo, asf como la importancia

y participaci6én de publicidad y de la marca en. éste.

1} Exposici6n a los mensajes publicitarios

Como suponfa previamente a la investigacién, la méycria -
de los jévenes de la muestra, ven la televisién, y en los casos
que no realizan esta actividad (12%), se debe en gran medida a
que en sus domicilios no cuentan con un aparato receptor, segdn
se pudo apreciar al cuestionarles verbalmente la causa del no -
realizar dicha actividad, asimismo se detect$ que los jévenes -
gue ven las trasmisiones televisivas lo hacen en un promedio --
diario de tres horas, esto me permitié establecer, después de -
monitorear varias horas y canales de televisién mexicana, pues
para esta investigacibén se desccharon las trasmisiones de tele
visi6n por cable, por antena parab6lica y las originadas por vi
deocassetteras domésticas o de circuitos cerrados, que los j6ve
nes encuestados qgue ven la televisién reciben al dia aproximada
mente una hora de mensajes publicitarios (esto incluye también
la identificacién de canal, mensajes preventivos de programa- -
cién, mensajes de gobierno y otros similares) considerando que
seglin mis mediciones cada hora de trasmisitn televisiﬁq contie-

ne cuarenta minutos de programa por 20 minutos de mensajeéipu¥-

blicitarios. B SR

De similar forma sucedié en el casoc de'la radio; al cues-
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tionamiento de que si escuchaban la radio s6lo el 1% contest6 -
negativamente y en realidad los j6évenes oyen bastante tiempo --
las trasmisiones de este medio de comunicacibn, al grado que =
una jovencita cuando se le pregunt6 cudl era el tiempo que ella
pasaba recibiendo auditivamente la programaciébn radiofénica, -
ella contest6 gque prdcticamente todo el dfa; al promediar los =~
resultados para obtener el nfimero de tiempo promedio de audien-
cia radiofénica de los jévenes encuestados se encontré que éste
era de cuatro horas y media, postceriormente proced{ a realizar
el mismo tipo de monitoreo que en el caso de la televisi6n y al
iqual que en ésta, cabe aclarar que tanto en la investigaci6én -
como en el monitoreo se elimind las formas que los j6venes pue-
dan confundir como trasmisién netamente radiofénica como la md-
sica por cassettes en radio grabadora o los sistemas de trasmi-
sién por cable o frecuencias exclusivas como es en el -caso de -
la radio en los sistemas de mdsica ambiental (PROGRAMUSIC).
pués de monitorear varias horas y varias estaciones radioféni--
cas encontré que variaban mucho las proporciones de programas -
comerciales de una banda a otra y de una estacibén a otra, y al
igual que en la televisién noté que en los horarios de supuesto
mayor &aiting*, son donde aumenta la proporcién de comerciales
por programa o en otros casos Yy esto como observaci6n son los -
tiempos mds caros para insertar un mensaje al aire segfin las ta
blas de precios y tarifas de los medios para agencias de publi-

cidad. Regresando a mi investigaci6én como decia anteriormente,

*
Denominacidén manejada para el Indice de audiencia por compa-

fifas especializadas en su obtencidn.
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por la gran variacifén de proporciones de programas-comerciales
de la radio los obtenidos fueron promediados, estableciendo gque
por cada hora de trasmisién en la radio, 15 minutos correspon--
den a anuncios que en lo individual no excede de los 30 segun-
dos, lo que me permite estimar que los jévenes encuestados es-
tdn expuestos aproximadamente a una hora de lluvia de mensajes

publicitarios.

Otra de las formas de gran exposicién a mensajes publici-
tarios que sc detect$ por medio de la investigacién de campo y
una gira de observacién fueron los anuncios en la calle conoci-
dos como espectaculares o BIG BOARD, pues de los cuatrocientos
jévenes entrevistados el 90% de cllos ha observado y no sblo -
visto los anuncios de la calle, para darme una idea de qué tan
abundante o extensa es la exposicibén a este tipo de medios pu--
blicitarios recorri varios sitios de la ciudad de México, encon
trando que los espectaculares no existen en pequeflas calles de
la ciudad o en zonas residenciales, sino que aparecen y abun-
dan en las amplias avenidas de importancia de la urbe, asf como
en los sitios de mayor tr&fico peatonal y vehicular, la razén -
me parece légica de entender pues con esa colocacién se tiene -
una mayor posible cobertura de pGbiico cautivo que instalé&ndo--
los en calles vecinales. S6lo para darse una idea de la gran -
cantidad de anuncios en avenidas de alta circulacién, daré este
ejemplo: situdndose en el crucero de Eje Central (Lizaro Carde-~
nas) y Av. Fray Servando, se pueden visualizar aproximadamente

25 anuncios legibles a lo largo de ambas avenidas.
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Aunado a esto y como todo mensaje de comunicaci6n publici
taria, mientras el mensaje es de mayor calidad en cuanto a su -
produccién, disefio e isomorfismo, mayor serd su éxito para lla-
mar la atencién y permanecer mayor tiempo en la memoria del pd-

blico.

Extrafamente para mf, resulté el encontrarme que en el ca
so de los peri6dicos la investigacién de campo arrojé que préc-
ticamente los jévenes encuestados no leen diarios, y digo extra
ha porque previo al disefio e integracién del cuestionario que -
girvi6 de base para esta investigacién, efectué algunos otros -
de tipo piloto con la finalidad de seleccionar las preguntas,
asf como conformarlas, pero en ninguno de &éstos se denot6 el es
caso h&bito de la lectura de perifdicos en los j6venes, pues de
haberla notado se hubiera anexado una o unas preguntas mds para
conocer un poco las razones de su origen, por esta razbn en es-
to, a continuacién expondré mi suposici6n al respecto, y digo -
suposicién por no poder comprobarlo por el momento y esto queda
rd como una respuesta que pudiera considerarse en otras investi
gaciones subsecuentes a la presente; los j6venes en la actuali-
dad précticamente no leen debido a que el .desarrollo.de.los me-
dios electrénicos de comunicacién masiva (radio vy televisién) -
reduce la necesidad de lectura y segundo .a que el ritmo. de vida
urbana del Distrito Federal reduce en mucho los tiempos disponi
bles para la lectura de noticias en los perifdicos. Para redon
dear lo expuesto diré que el tiempo de duracién de un noticiero

radiofénico o televisivo es menor al tiempo que se tardard una
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persona en leer todo el diario (aclarando que se habla en canti
dad de noticias en el mismo tiempo, no de calidad de informa- -
cién).* Ademds de lo c6modo que para la mayorfa resulta que -
mientras uno maneja, come, descansa o hace otra cosa, los me- -
dios les informen. Y de que en muchos casos una informacién es
puesta al alcance del p@blico mds rdpido por la TV o la Radio ~

que por la prensa escrita.

Esto es todo en cuanto a las preguntas del cuestionario ~
que me sirvieron como indicadores de la exposicidn a mensajes
publicitarios por parte de los j6venes encuestados y como mues-—
tra representativa de todos aquéllos gue habitan el Distrito Fe
deral, pero para concluir el presente inciso realizaré un resu-
men al igual que una interpretacién final.

Actualmente los habitantes del Distrito Federal estdn ex-
puestos a una gran cantidad de mensajes publicitarios de los -~
cuales los jévenes reciben cuando menos los que se trasmiten --
por los siguientes medios gue a continuacién se enlistan en or-
den de captacibn aceptada:

A) Televisibn
B} Radio
C) Bspectaculares

Losvdém&s‘medios masivos de comunicacibn no fueron‘incluir

dos porque segGn la ihvestigacién no son captados a dia:}§¢Y/o

muy esporddicamente, como para considerarlos en cuanto‘a los j6

*

En este Cxabajbfno se pretende poner en tela'de,juiéi
lidad informativa de ninguno de los medios magivos:d

cacién.
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venes se refiere, como fuentes de fuerte exposicién a mensajes

publicitarios.

ahora bien, trasladanEO'ésgbé‘resuitados con la parte teb
rica del presente trabajo, diremos que sin que se haya ralizado
una contabilidad minuciosa de la cantidad de mensajes publicita
rios a los gue estd expuesto un joven y menos agn, una familia,
éstos seguramente estin muy cerca de lo gue un mercadélogo esti
maba (1,500 por familia de 5 integrantes). BEs aquf donde podre
mos afirmar la importancia de los personificadores de marca, -
pues la percepci6n s6lo se realiza en algunos anuncios, segln -
se escribi6 en el Capftulo III, y como se verd en el siguiente

inciso.
2) La publicidad, la marca y el hédbito de consumo

En este inciso se variarg el procedimiento seguido en el
inciso previo, pues se considerf que resultaba de mayor interés
arquear y amalgamar lo comentado en la parte te6rica con los re

sultados de la investigacién de campo.

Iniciaré la exposicién de este inciso, comentando la in--
quietud gque quedd pendiente en el Capitulo II1I, apartado 4, re-
ferente a que la manipulacién tal como se present6 es cada vez
mds diffcil de lugrar, ya que los individuos, en este caso jéve
nes, van generando defensas'conscientes a los mensajes puramen-
te manipuladores, pues la mayorfa negé-ser manipulado, aceptan-
do ser convencido o influenciado (persuasién). por la publicidad,

indudable es que para poder afirmar con mayor seguridad la no -
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manipulaci6én de individuos, se requerirfan los recursos econémi
cos y humanos para poder realizar una investigaci6n psiquico-

clinica, por otro lado lo comentado en el capftulo ya citado, -
se reafirm6 en cl sentido de que la mayorfa de los j6venes re--
chaz6 ser en lo personal manipulado por la publicidad y los me-
dios, pero sf aceptb gue &stos son maﬁipulados por lo gque yo -
considero que existe una incongruencia en lo que afirman los j6
venes, interpretando las respuestas dadas, dicen ellos: "Los me
dios de comunicaci6n y la publicidad son manipuladores, yo acep
to ver y ofr los medios y la publicidad, pero yo no soy manipu-
lado", entonces guién es el manipulado, si nadie acepta ser ma-
nipulado, entonces se puede suponer que sblo existe la manipula
cifn en la intencionalidad de la fuente de mensajes publicita--

rios (fabricantes}.

En cuanto a los aspectos f{sicos de los consumidores, aun
que en la investigacién se hubieran podido conocer, porque se -
encuestaron hombres y mujeres de distintas edades, debido a las
limitaciones de tiempo y recursos, s6lo quedaron latentes, pues
no se pudieron cuantificar, mientras que los aspectos psicolégi
cos aunque no completamente pero si se pudieron conocer -ya que
a pesér de la gran exposicifén de mensajes publicitarios a la -
gque estdn sujetos los j6venes su percepcién selectiva, su aten-
cién, su proceso de aprendizaje y sus actitudes generadas de &g
tos reducen en gran medida la cantidad de mensajes y sobre todo
s6lo subsisten los puntos sensoriales (personificadores de mar-

ca) méds acorde con los aspectos psicolbgicos del joven.
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Asf, y debido al amplio gasto publicitario invertido por
SABRITAS y BARCEL son las compafifas mds recordadas por los jéve
nes encuestados y esto estd acorde a lo comentado casi al fina-
lizar el Capftulo III, acerca de que el grupo emisor (fabrican
te-publicista) buscan a través de la difusién de mensajes per--
suadir al consumidor potencial de la conveniencia del consumo -
del producto; las compaifas Sabritas y Barcel (con mayor peso -

en todo la primera) han logrado:

a) Crear una imagen positiva hacia sus productos, pues ca
si todos los jévenes aceptaron que tienen mayor aceptacibn de -
los productos de ecstas companfas y cierta simpatfa o como un en

*
trevistado dijo: "Me cain bien las sabritas"™,

Ademds de que la maybria de los j6venes conocieron su bo-
tana favorita actual por medio de la publicidad y otra parte -
por medio de amigos, esto dltimo lo cito para hacer notar la in
fluencia que también tiene en la decisién de compra la comunica
cién no formal, la cual es otro factor de decisifn de consumo -
como se dej6 ver en el apartado referente a los aspectos del --

consumidor.

Asimismo, se detect6 que la comun1cac16n persu siv :que -

realizan las compafifas fabricantes de productos con’ marca, au-=-

menta la imagen positiva del producto, ya que en la 1nvestiga—-

cién de campo se pudo observar gque aunque 561

nes conocen al fabricante de sus productos;p:eféiidd mds de -

* B s e
Se respetd la ortografia oral del-entrevistado
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la mitad de todos ellos consideran que es importante que un pro
ducto tenga marca, pues esto les da mayor sequridad de calidad

por encima de los que no la tienen, y por esta razén mds de las
tres cuartas partes de los jévenes prefieren comprar un produc-
to con marca de fdbrica, antes que adquirir una mercancfa sin -

ella o con el nombre de la casa comercial donde la obtienen.

b} Mantener una frecuencia elevada de impacto-comunicacién
para que el consumidor recuerde y retenga la mayor informacidn
posible de la marca y del producto, logrando traspasar los fil=~

tros perceptivos del individuo.

Aunque no todos, sf{ la mayorfia de los jévenes encuestados
aceptaron ser compradores ocasionales de botanas y frituras de
mafz, ademds de coincidir casi la totalidad de ellos, y de acuer
do a una autoevalvacién, solicitada verbalmente por el entrevig
tador, que la publicidad ayuda a que los productos sean vendi--
dos. Esto debido a que los programas de comunicaci6én persuasi-
va incluidos en las estrategias mercadolégicas de las compaiifas
mds grandes en este giro, son eficaces al lograr pasar Sptima--
mente por los filtros perceptivos individuales de sus recepto--

res.

De tal forma que todqsklos jévenes recuerdan haber visto
u ofdo anuncios de botanas 'y frituraskde ﬁafz por los diversos
medios de comunicacién que se enlistan ehbel siguiente orden de
acuerdo al nfimero de j6venes que iecuerdan haber captado mensa-

jes en ellos (esto s6lo en el caso de botanas y frituras de -

mafz):
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1) Televisién 5) .Cine .
2) Radio 6) Anuncios en la-calle:(espectaculares)
3) Revistas 7) Peribdicos - SRR

4) Carteles

El anterior listado, al igual que lo0s subsecuentes y los
resultados obtenidos de la investigacién de campo, la cual como
ya se mencioné fue realizada en un tiempo (los meses de junio,
julio y agosto de 1987) y en un espacio determinado (Distrito =
Federal), son el reflejo de lo gque en esec momento y espacio pre
ciso acontece en los j6venes, ya que estos resultados no son -
universalmente adjudicables a otro tipo de casos, individuos, -
productos, tiempo o espacios debido a la gran complejidad de --
factores que intervienen en los mecanismos sociales y de merca-

deo.

La compafifa que logra en este momento el mayor fndice de
impacto-comunicacifén logrando ser la mds recordada por-el pdbli
co consumidor es Sabritas ya que en'la'investigacién resuiféy -

ser:

1) La compafifa productora de botanas'y frituras de mafz -

que mayor nlmero de j6venes recuerda en primera instancia. .

2) La que ha logrado que uno de sus personifigédo:es de -
marca, el empaque de bolsita amarilla, sea mds familiar- a-la po
blaci6n logrando que los j6venes relacionen la bolsita-amarilla
con las papas fritas Sabritas. -

3) La que debido a su actual campaﬁa,pup}iqiﬁg?ia,bésada-

en la presentacién del cantante juvenil Luis MiguéiFy:aV;é édéE



taci6n de uno de sus &xitos ha influenciado y determinado la ma
yor parte de los resultados de la investigacién como se puede -
apreciar en el obtenido en cuanto a la facilidad de recordar ~-
los personificadores de marca, pucs pesc a lo esperado, éste es
el orden en que los j6venes recuerdan los personificadores de -

marca incluidos en los mensajes publicitarios:

a) Mdsica d) Nombre del producto (lo quebcomﬁnmente

b) Logotipos llamamos marca)

c) Color e) Personajes (mascotas)

f) Frases

En cuanto a los personificadores de marca se pudo corrobo
rar que coadyuvan a identificar un producto, pues tres cuartas
partes de los j6venes consideran que el nombre del producto al
igual que la cnvoltura o empague facilita la posibilidad de -
identificaci6n de un producto que serd recordado en el momento
de compra. Asimismo coinciden en el hecho de gue la presenta--—
cibn de un producto hace que éste sca mds agradable para el con
sumo. Esto explica en parte el porqué, como se dijo en capftu-
los anteriores, las compafiifas actualmente invierten vastos re--
cursos en grupos de expertos interdisciplinarios que laboran en

los mecanismos de diferenciacién de los productos.

Cada personificador de marca aunque forma parte de un to-
do (la marca) es disefiado e incorporade para responder bajo di-
ferentes circunstancias pues unos funcionan principalmente para
los mensajes publicitarios masivos, como se vio en anteriores -

listados, y otros interactGan en los sitios de compra como en -
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los supermercados, asf se pudo observar en la encuesta aplicada

que los personificadores de marca que mds funcionan para los si

tios de venta son los

el caso investigado:

siguientes en orden de importancia y para

a) El nombre del producto {(marca)
b} El color de la envoltura

¢} El empaque o envase

d} Los anuncios en la tienda

Sin que esto no
res de marca no estén
del consumo en lo que
Volviendo al grado en
mo prueba del trabajo
la importancia de los

soriales que permiten

quiera decir gue todos los pefscnificado—
presentes como factor de determinacifn -
respecta a la comunicacifén persuasiva,
que los jdvenes recuerdan una marca y co-
de sintesis mental de los individuos y a
personificadores de marca como puntos sen

la captacién y percepcién de los mensajeé,

en la investigacifn se obtuvo que los j6venes con s6lo ver u -

ofr parte de un anuncio, identifican la marca que sc personifi-

ca de tal forma que en el caso de las marcas de sus productos -

favoritos los j6venes

guardan una relacifn afectiva y de afini~

dad con los diversos personificadores de marca que la constitu-

yen, permitiendo que casi las tres cuartas partes de 1as j6ve--

nes identifican mas rdpido el anuncio de su marca~preferiq§?qqe

el de.otra marca.
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Como su tftulo lo dice, en este dltimo capftulo del pre--
sente trabajo de tesis se escriben todas las conclusiones a las

que se lleg6 después de haber finalizado la investigacién.

Se sabfa desde un inicio que el fenbmeno de la compra de
un producto determinado estd inmersa y determinada por un sin-
fin de relaciones y factores independientes y dependientes v -
que ademds es muy diffcil establecer el real peso de influen- -
cia de cada uno, pues este complejo proceso al igual que la ma
yorfia de los hechos sociales, e¢s din&mico e imposible de conte-
ner en una f6rmula matemdtica, por lo que al realizar el presen
te documento se buscHd estampar tebricamente los elementos que -
permitieron el surgimiento de la publicidad contemporénea as{ -
como alyumos de logs clementos que se consideran en la operacién

de la misma.

Asimismo se puede decir que salvc muy raros y contados ca
sos en México se realiza actualmente una publicidad de marca ya
que como se apuntaba anteriormente es &sta la rafz y el origen
de la publicidad actual, asf{ como que la decisién de compra y -
su consecuente comportamiento de consumo de parte de los indivi
duos, es el resultado de un sinnimero de factores, que en su mo
mento ejemplifiqué, pero se puede concluir que la comunicacién'
desempefia aquf, al igual que en muchas mds actividades del hom-
bre, un papel determinante, ya gue el fenémeno comunicacional: -
interviene y es el juego de interacciones simb8licas qué Eivéér
humano establece para poder entrar en contacto conk}a'realidad

y con el uso de su acervo simb6lico puede entablar inter:ela— -
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cif6n con otros seres humanos Yy es de esta forma que el indivi--
duo puede ser influenciado por los factores de determinacién de
compra, como por ejemplo: la influencia que se deriva de los -
grupos sociales pues un individuo se desenvuelve en varios gru-
pos sociales como la familia, el grupo de amigos, la escuela, -
la iglesia, etc., y cada uno de ellos ejerce ciertas influen- -
cias sobre el individuo, como a su vez el individuo influye en
los grupos, para gue se¢ vista de alguna forma o que consuma ==
ciertos productos, y 8sta en varios casos determinari su deci--
sién de consumo. De todos los factores de determinacién de com
pra se extrajo el factor de los mensajes de comunicacién publi-
citaria en cuyo contenido existen los personificadores de marca
esto para ver la incidencia de éstos como uno de los factores -

de compra.

En los jévenes del Distrito Federal pudiéndose concluir:

Los jévenes del Distrito Federal de entre 15 y 29 afos de
edad estén expucstos a una gran cantidad de mensajes con perso-
nificadores de marca y a pesar de sus defensas psicolbgicas que
filtran y desechan gran informacién, los jbvenes captan los men
sajes publicitarios que mds incidencia e impacto tiener hacia -
ellos, asf en el momento de realizar la investiqacién y debido
a que, entre otras cosas, la compafifa Sabritas tenfa una campa-
fla muy fuerte de publicidad para las papas Sabritas los personi
ficadores de marca que mds impactaron y recordaron los jévenes

fueron:
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a} Mdsica

b} Logotipos

¢} Color - v

d] Nombre del producto {(lo gque 1llaman marca)

e} Personajes ({mascota) :

4§} Frases

Asimismo se puede concluir que para los j6venes del Dis--

trito Federal la utilizacifn de marca por parte de las compa~ -
fifas fabricantes es importante para el consumo de la mercancia
pues de acuerdo a la investigacidn de campo que realicé y que -
aparece en el capftulo precedente, los j6évenes del Distrito Fe-
deral, cuando menos, prefieren comprar una mercancfa con marca
de f&brica, la cual ellos conocen, pues al ser conocida por -
ellos como una marca registrada, les asegura, en su opinién, --
una mejor calidad, por encima de los productos que no tienen -
marca o cuya marca es desconocida, asimismo por el momento tam-
bién ellos prefieren un producto con marca de fdbrica gque uno -
que contenga la marca de la casa comercial donde lo adquieren,
por ejemplo: prefieren comprar papas Sabritas a comprar papas -

marca libre de Aurrerd.

Los mensajes de comunicacién, claro estd, no s6lo difun~--
den la marca, sino también una serie .de elementos de interac- -
cibn simb6lica que buscan persuadir al receptor en la decisi6n
de consumo, como se anoté anteriormente y como se hace evidente
en el comercial de Pepsicola en el que llega un joven a la ba--

rra de un restaurante, evidentemente al estilo americano, donde

venden hamburguesas y refrescos y solicita el joven una hambur-



122

guesa y un refresco de cola, en ese preciso momento ﬁodos Yy to-
do, incluso la hamburguesa, lo rechazan, hasta que una bella -
chica le informa cémo pedir el refresco de cola, "Se dice pepsi",
y cuando el joven lo solicita como le dijo la herofna, todos y
todo lo aceptan incluso la chica guapa del comercial. Agquf se
puede observar el temor, la pertenencia y el reconocimiento de
los grupos sociales como elementos de interaccién simbdlica en

busca de la persuasifén.

Por medio de la publicidad, producto y marca se hacen mds
conocidas, y es por ésta y por las demds campanas de comunica--
cidn que comienza a familiarizarse el consumidor potencial con
la marca. Esta familiarizacifn es la que, aunada a otros facto
res, conduce al consumidor a comprar el producto per primera -
vez, Y posteriormente el consumidor, de acuerdo a los resulta--
dos que le den el primer consumo y a la identificacién con la -

marca, proseguiri o cambiard su decisién dc compra.

La importancia de la influencia de la marca que tiene so-
bre las decisiones de consumo, ya fueron expuestas , pero para
ejemplificar un poco podremos decir que a cudntos de nosotros -
no nos ha pasado que entramos a comprar a un local algfin tipo
de producto, si no lo pedimos por nuestra marca preferida, y-el
encargado del mostrador nos presenta varias marcas del misﬁq ti
po de producto, nosotros pensamos en el dicho "ﬁas‘valerwalo;cg
nocido, que bueno por conocer”, y adquirimos lavmarca que‘nos'q

es mds conocida por encima de las otras:
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La incidencia de mensajes con personificadores de marca,
logra que los receptores de los mensajes asocien a la marca =-
cualquier elemento aislado e independiente, que sea similar a -
alguno contenido en la misma. Y una vez establecida la asocia~
cién, el individuo estard en posibilidades de recordar las expe
riencias agradables o desagradables,* involucradas en el consu-~
mo del producto, y por lo tanto dicha asociacifn actuard como -

factor de influencia al tomar la decisiSn de compra.

He aquf la importancia de la incidencia de mensajes con -
personificadores de marca, como factor de decisién en el consu~-
mo, ya que dichos personificadores son parte integrante e impor
tante, por su interacci6n, de la comunicacién publicitaria, la

cual se considera como una comunicacién persuasiva,

Ahora bien, en cuanto a la importancia de la venta bajo -
marca en el mercade mexicano, se pudo concluir que bajo las con
diciones de cambio de la sociedad y de las luchas econbmicas en
tre las empresas comerciales, una compafifa que fabrique y comer
cialice un producto, requiere de la utilizacién de toda la gama
de operaciones de mercado que va desde el disefio del producto,
pasando por el establecimiento de precios y de publicidad hasta
tocar el timbre en las casas y la venta final, o sea la mercado

tecnia para establecer la mejor estrategia para el éxito-de la

*
Las experiencias desagradables se presentarln y repercutirén

negativamente en las ventas del producto, por esto un fabri--
cante siempre deberi comprobar gue los productos gue lleven -
sy marca cumplan con los parfimetros de calidad establecidos,
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empresa. Dentro de esta estrategia se integra, como se acaba -
de mencionar, un programa de comunicacién persuasiva al logro

del objetivo para lo cual se requiere estudiar las caracterfsti
cas propias del segmento del mercado al que el producto estd -
destinado. Una vez identificadas se crea la imagen gque.el pro-

ducto deberd tener.

De tal forma que fundamentdndose en las conclusiones del
presente trabajo y de acuerdo a mi experiencia laboral, doy a -
continuacién recomendaciones sobre los puntos que debe tomar en
cuenta todas las medianas empresas que requieran de realizar un

programa de comunicaci6én persuasiva.

En primera instancia la empresa deber§ realizar un estu--
dio de autoevaluacién, con la finalidad de estimar su calidad,
as{ como sus niveles méximos de produccién con los parémetros -
de calidad mdxima, ya que la utilizacién de un programa de comu
nicacifn persuasiva tiende a mediano y largo plazo a incremen--
tar las ventas de la empresa y por consecuencia la necesidad de
mayor produccién. Con base en esta evaluacifn y al tipo de pro
ducto que elabora, asi como sus programas de desarrollo, se pue
de dar inicio al segundo paso a realizarse, el cual consiste en
un estudio mercadolégico que contenga andlisis de la situacién
del mercado por plazas (zonas geogréficas), distribucién del -
mercado (situacién de las companfas competidoras) y de los seg-
mentos de consumidores (identificacién y anflisis de los consu-

midores actuales y potenciales), asf{ se podri establecer la es-
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trategia m8s acorde a las necesidades de la empresa y al estado
que guarda el mercado; en el establecimiento de la estrategia -
se debe incluir el programa de comunicacién persuasiva, donde -
se asentar&n las medidas a tomar con la finalidad de adecuar la
imagen de la marca, por medio de ciertos personificadores de -
marca, y los mensajes de comunicacién a las caracterfsticas del
consumidor potcncial, al igual que seleccionar los medios y el
programa adecuado ya sea de relaciones pGblicas, promocional o
publicitario.

Lo anterior permitird que la incidencia‘&e~mensajes con -
personificadores de marca sea un factor de decisifn en el consu
mo, claro estd, esto si los demds factores que intervieneﬁ en -
el complejo proceso de compra permanezcan estables o favorables,
pero esto en cierta forma es controlable ya que con la utiliza—
cién de una correcta estrategia mercadolfgica la empresa puede
influir en los demds factores ya citados en el cuerpokde la te-

sis.
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