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La inquietud de realizar una investigaci6n sobre la inci-

dencia de mensajes con personif icadores de marca como factor de 

la decisi6n de consumo, surge de considerar que: para 1973 se -

estimó que 4,500 millones de pesos fueron gastados en publici-

dad, hablándonos esto de la fuerte inversi6n por parte de las -

empresas en esta técnica del l-iarketing, que utilizando los me-

dios de cor.1unicaci6n masiva expone al ciudadano comein y corrie!!_ 

te a una fuerte incidencia de mensajes con personificadores de 

marca, con la finalidad de condicionar la conducta a la adquisi 

ci6n de un bien o servicio deterrninado. En !léxico, la inciden-

cia de mensajes ha pasado a provocar un condicionamiento de la 

conducta o un condicionariiento f.\ental inconsciente, el cual se 

manifiesta a travó~ de la sustituci6n del nombre del ~reducto -

por el de la marca, como ejemplo, se pide un KI.EENEX en lugar -

de pedir un pañuelo desechable, habidndose originado esto bási-

camente a que la lucha entre las crnprcsas pas6 de una lucha de 

precios a una lucha por la venta o el mercado, como refiere al 

respecto Víctor Bernal " ..• Los grandes consorcios internaciona-

les se han olvidado de la lucha de precios ( •.. ),encontrando -

en la publicidad un arma efectiva para acabar con los pequeños 

* competidores .•. " 

Las empresas modernas tipHiC:an o d.iferencian sus produc-

tos por medio de una r.larca que se distingue o personifica de 

las restantes usando colores, empaques, meisica, arabientes, dis~ 

• BERNAL SAHAGUN, VICTOR M. No. 6 An~t6mla de-la--publicidad 
en Ufxieo, Mlxico, 1973, ed. Nuestro Tiempo, S.A. 6a. edi­
ción, p. 35. 
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ños, formas, etc., procurando mejorar la aoariencia 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 ademjs rn1e el desarrollo o evolución de 

la mediana empresa se encuentra actualraente alterado por la si­

tuación económica del país, así como por la caída del mercado na 

cional e internacional, una investigación sobre la incidencia de 

nensajes con personificadores de marca, como factor de las deci­

siones de consuno, permitirj conocer el grado de influencia que 

tienen los mensajes con personificadores de marca en las decisig 

nes de consumo, así cono conocer lus características de los per­

sonificadores ne marca que mc1s inpactan al ciudadano común del -

Distrito Federal, para poder establecer la in~ortancia del uso -

de este tipo de publicidad ~ara el desarrollo o evolución de la 

mediana enpresa mexicana. 
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l, LA LUCHA DE PRECIOS 

En el presente trabajo, se busca establecer el papel que ju~ 

ga la incidencia de mensajes con personificadores de marca como 

factor de decisi6n en el consumo. Para comprender mejor dicho pa-

pel, se requiere realizar una revisi6n retrospectiva sobre la co--

rriente que, para efectos del trabajo, mejor plantea el origen, d~ 

sarrollo y funci6n de la publicidad contemporánea, para lo cual se 

destin6 el presente subcapítulo. 

Una de las principales corrientes de análisis que permitirá 

la observación del origen de la publicidad en el plano de la comp~ 

tencia, es la llamada "Teorl:a de Competencia de Precios'', 1 segGn -

la cual, en un momento determinado en que los productos son idént_!: 

cos, el crecimiento de las empresas dependerá de alcanzar una reduc 

ci6n de los costos de producci6n, fomentando y utilizando los ade-

lantos técnicos en la planta industrial para elaborar un producto, 

y de esta forma la empresa estará en posibilidades de producir mer 

canc!as no diferentes de las de sus competidores, pero sí de menor 

costo. 

Bajo esta teoría la lucha se inscribe en la esfera de los 

precios, esto es, que si un-productor desea introducir_y vender 

sus mercanc!as similares a otras ya existentes, requeriril:-por- nec~ 

sidad venderlas a menor precio que el de sus competidores. 

ARRIAGA, PATRICIA, en su libro Publicidad, Econom~a y Comunica-­
ci6n Maaiva, Ed. Nueva Imagen, p. 291 cita como autores de esta 
corriente a Blair (1972), Borden (1942), Comanor y Wilson (1974), 
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La teoría de la "Competencia de Precios" se sustenta princi_ 

palmenta en el supuesto de que a los consumidores no les preocupa 

la marca que adquieran, ya que tanto los productos como las sati~ 

facciones derivadas de su uso son totalmente id6nticas. Así, la 

decisi6n del consumidor se basa en el precio de la mercancía, pues 

obtiene la misma calidad y satisfacci6n por menor costo. 

En esta primera teoría descrita aún 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, tendería a 

un estado de equilibrio. Pero debido al incremento de la concen-

traci6n de la economía y a que la "Teoría de la Competencia de 

Precios" resultó limitada para explicar Ja realidad de su época -

(fines del siglo XIX, principios del XX), fue.transformándose a 

una segunda teoría aue se dcnomin6 "1'eorfa de la Competencia Im-

perfecta" la cual, parte de la creciente concentración de capita-

les en un sistema económico formado por grandes empresas, gue al 

controlar un alto porcentaje de la producción, les permite un CO!!} 

portamiento unilateral o monop6lico en lo que al alza de precios 

y limitación de la oferta se refiere. 

Bajo la suposición de la existencia de la empresa monop6li-

ca, la lucha de precios no representa ninguna complicación, ya 

que la empresa monopólica es la dnica vendedora de un producto-

mercancía, para el cual no existe sustituto; la empresa podr~ va-

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

-chamberlin (1946), Simon {1976), y comenta a continuación que 
"Curiosamente, esta postura est& sostenida por algunos economis 
tas marxistas: Baran (1969), Baran y Sweezy (1976), principal-:­
mente. 
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tar el consumo de su mercancía, sin afectar a otro productor y, 

por lo tanto, al no dañar los intereses de otro vendedor, se desva 

nece la posibilidad de una lucha de precios. Pero la empresa gi--

gante no es monop6lica en el sentido real. Más bien representa 

una de tantas empresas que producen mercancías que resultan sus ti-

tutas unas de otras y cuando una de 6stas varía su precio, el efe~ 

to será sentido inmediatamente por el resto de las empresas. Por 

ejemplo "Si la empresa A baja sus precios modificar.1 la demanda al 

atraer clientes de las empresas B y c. Estas no estarán dispues--

tas a abandonar su porcentaje del mercado en manos de la empresa A 

y se verán obligados tambi6n a bajar sus prccios." 2 

El movimiento original de A se hizo ante la expectativa de -

incrementar sus ganancias, pero dado el limitado número de empre--

sas, el resultado final puede ser el que todas las empresas queden 

en peor situación. Sin embargo, existir6n empresas que soporten -

más la lucha de precios y de hecho la utilizan para restringir el 

número de rivales. 

Para redondear la idea se cita lo que escriben Baran y Sweezy: 

"La empresa cuyos costos son más bajos y sus ganancias más altas, -

goza de diversas ventajas sobre sus rivales con altos costos, en la 

lucha por la participaci6n de los mercados ( ... ), la empresa con 

los costos más bajos tiene la sartén po~ el mango; puede darse el -

lujo de ser agresiva hasta el punto de amenazar y llegar al extremo 

de precipitar la guerra de precios. 113 

2 ARRIAGA, PATRICIA, op. eít., p. 30. 
3 BARAN, PAUL y SWEEZY, PAUL. ~f Capitae Monopoflata, Ed. Siglo XXI, 

p. 59. 
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Así, las empresas productoras de un mismo tipo de mercancías 

procuran que los precios establecidos favorezcan la elevaci6n de -

las ganancias del grupo, pero 16gicamente ninguna empresa estará 

satisfecha con tener menor porcentaje de ganancias. 

Siendo la finalidad de las grandes empresas, la obtenci6n de 

altos ingresos, buenas utilidades, fuerte posici6n competitiva y -

desarrollo, éstas estiman que la fuerza competitiva y aun su super 

vivencia requiere de innovaci6n y desarrollo en las condiciones 

técnicas y de mercado, las que cambian rápidamente hoy en día. 

Por ello, en la "Teorla de la Competencia Imperfecta" a med! 

da que se va dando una concentraci6n de la economía, 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 campañas de ventas•. 4 Es en 

este momento cuando se dan las condiciones para que se origine la 

publicidad como elemento competitivo de la economía de las empre--

sas como hoy la conocemos. 

2. LA LUCHA POR EL MERCADO O LA VENTA (CAMPAÑAS DE VENTA) 

En el·subcapí\:ulo anterior se observ6 c6mo las empresas aba_!! 

donan la lucha de prec:i.os como formá de competenc':i.a:y adoptan una 

nueva forma de atraer a la clientela, la lucha por .. la venta, la 

cual se convierte en una de las más poderosas armas mundiales de -

competencia. 

-;¡;~RAN, PAUL y SWEEZY, PAUL ,. op, c..l.t, , p. 94. · 
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La lucha por la venta no es un f en6meno que haya hecho su 

aparición a finales del siglo XIX, principios del siglo XX, como 

fenómeno económico y social, ya que en la antigUedad se presen--

tan pequeñas manifestaciones que se mantienen a lo largo de la -

historia; pero es en esta época cuando aumenta de extensión e in 

tensidad, a tal grado que en la actualidad la competencia econ6-

mica implica competencia por la venta. 

La competencia por la venta surgi6 como una forma auxiliar 

de la producci6n, ayudando al empresario a vender más lucrativa-

mente sus productos diseñados para satisfacer necesidades recon2 

cidas del consumidor y se ha convertido en determinante de lo 

que el empresario debe producir. "Actualmente las compañías ma-

nufa~tureras se orientan cada vez mds hacia el mercado y se ale-

jan de la producci6n. En realidad este cambio ha ido tan lejos 

en algunos casos que la General Electric, como ejemplo notable, 

se considera a sf misma una organizaci6n esencialmente vendedora 

más que productora. Este criterio proviene de las necesidades -

de mercado que influyen y dictan la ordenación y agrupamiento de 

los medios de producci6n". 5 

Aunque "Las Campañas de Venta" tienen diversas denominaci2 

nes, la más empleada actualmente es la del término anglosajón de 

MaAketlng o la deficiente traducci6n sugerida en 1959 por las 

asociaciones de ejecutivos de ventas de Latinoamérica "Mercado--

5 BARAN y SWEEZY, op. elt., p. 106. Cita lo que menciona el De­
partamento de Economía de Me Graw-Hill aparecido en el libro -
DEXTER M. KEEZER y ASOCIADOS, New FoAee in AmeAlean Bu6lne66, 
p. 97. 
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tecnia 116 y una definición podr<f ser toda la gama de operaciones de 

mercadeo desde el diseño del producto, pasando por el establecí- -

miento de precios y de publicidad hasta tocar el timbre en las ca-

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

Este fen6rneno econ6rnico y social originó la aparici6n de una 

serie de técnicas y mecanismos vastos, para conseguir la elevación 

del consumo de productos. A continuación se hablará de tres de e_§! 

tas t6cnicas que corndnmente se confundan como una sola y su revi--

si6n servirá para ubicar la incidencia de mensajes con personific~ 

dores de marca como factor de decisión en el consumo. 

2.1. LA PROMOCION DE VENTAS 

Se puede definir a la Promoción 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 promoción de ventas, se realiza con un -

fin m~s mediato corno: apoyar el lanzamiento de un producto al mer-

cado; llamar la atenci6n del comprador sobre el producto; fortale-

cer los efectos de la publicidad, etcétera. 

Debido a que el término "Publicidad", socialmente es el más 

conocido y empleado para el uso de estas técnicas de PP.rsuasi6n, -

por medio de la trasmisión de mensajes, a veces se creo que la prg 

moción de ventas es parte de la publicidad, aunque en esto no con-

cuerdan muchos teóricos, se optó por manejarlo como diferentes. 

6 
AGUILAR ALVAREZ DE ALBA. ALFONSO. Ele.me.ti.to~ de. .ea. Me.Jr.c.;do.te.c.Yi.la., 
ed. C.E.C.S.A., p. 11. 



"Se reserva el uso de la palabra publicidad dnicamente para los 

mensajes difundidos por los ma&& media: prensa, televisi6n, carte­

les, radio, cine", 7 lo que permitirá diferenciarlo de las técnicas 

conocidas como promoci6n de ventas. 

En la promoci6n de ventas a través de las actividades que se 

real.izan en ella, el productor trasmite mensajes a sus clientes P.2. 

tenciales. El mensaje, al igual que en la mayoría de las otras 

técnicas del ma1tke.t:útg, contiene una forma de distinguir a un pro-

dueto del resto de mercancías existentes en el mercado. (Véase el 

Capítulo II) 

"Son muchas las actividades que pueden ser incluidas como 

promoción de ventas, entre las que podemos mencionar las siguien--

tes: 

1) Medios audiovisuales en el punto de venta. 

2) Folletos u hojas sueltas, para ayudar junto con la pre-

sentaci6n de la mercancía, a la venta de la misma. 

3) Concursos entre intermediarios y consumidores. 

4) Película que describa el producto o servicio, y que al 

mismo tiempo intente venderlo. 

5) Catálogos, listas de precios u otras public~ciones (simi, 

lares) • 

6) Exposiciones, exhibiciones, 

artículos o servicios. 

7) Regalos y obsequios de varias 

7 VICTOROFF, DAVID. La 
S.A., p. 12. 

B AGUILAR ALVAREZ DE ALBA, ALFONSO, op, eit,, 
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B) Muestras gratuitas. 

9) V.üplay~ o presentación atractiva en los lugares de ven­

ta. 

Todas las actividades de la promoción de ventas al llevarse 

a cabo en el lugar mismo de la venta, favorecen al incremento 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 estar6 influenciada por aquel produc­

to que le ofrezca el mayor atractivo de consumo por su presenta- -

ci6n (display, pel!culas, etc.) o de obsequios (muestras gratuitas, 

cupones, etc.); este ejemplo funcionará bajo el supuesto de que 

los precios de venta de todos los productos sean idénticos¡ as! co 

mo, que el consumidor no cst6 previamente influenciado por algdn -

otro factor de influencia en el consumo. 

2.2. LAS RELACIONES PUBLICAS 

Las Relaciones Pdblicas, al igual que la promoción 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 r~ 

laciones favorables, para que todo su pdblico tenga una buena opi­

ni6n de la empresa y de sus productos_o servicios, entre ellos, el 

de sus empleados, proveedores, accionistas, entidades gubernamenta­

les, clientes y hasta sus competidores. y as!, estén en disposi­

ci6n de hablar bien o reconocer la calidad.dela empresa y de sus -

productos. 
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"El objeto de las Relaciones Ptlblicas, en el sentido que ªE. 

tualmente se da al término, es crear, mediante un esfuerzo delib~ 

rado, planificado y sostenido, un clima sociol6gico de compren- -

si6n y confianza mutua entre una organizaci6n y el ptlblico. 

Desde principios del siglo XX, en Estados Unidos no se con-

cibe que los grandes negocios hayan de estar ocultos al p!Ibl.ico; 

antes bien, deben de dejar de ser entidades monstruosas y expli-­

car en palabras sencillas lo que realmente son". 9 

Al igual que la promoci6n de ventas, las Relaciones PCibli--

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 aque- -

llos mensajes que hagan menci6n cxpl!cita del producto o de tas -

prestaciones necesarias para promover la venta. Esto nos permite 

establecer una diferencia entre la publicidad y el conjunto de 

gestiones y t6cnicas que suelen agruparte bajo el término de Rel~ 

cienes Pdblicas [ •.. j (las cualez tienen) la misi6n de crear una 

atm6sfera de simpatía e interés en torno a una firma. De modo 

que, al revés de la publicidad, subrayan el valor de-la firma, y 

no el de los productos o servicios que ésta fabrica 11
•
10 --

Las actividades que generalmente se incluyen en~~un programa 

de relaciones pdblicas de una empresa son: 

9 C.R. HAAS. TeoJt.la, Uc.11.lc.a y pJttfc.Uc.a. de la Publ.lc..ldad, ed. 
RIALP, p. 465. 

10 VICTOROFF, DAVID,_ op. c.lt., ~. 12. 
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1) Preparaci6n y distribuci6n de folletos que se ilustran 

con algo relacionado con la empresa y sus productos. 

2) Conferencias dictadas por los principales directores de 

la empresa. 

3) Invitaciones para que el pdblico visite la empresa. 

4) Preparaci6n y distribuci6n de películas sobre la empre-

sa y sus productos. 

5) Envío de regalos a fin de año. 

6) Invitaci6n a comer al pdblico que le interesa a la em-

presa. 

7) Telegramas de felici taci6n a las personas que tienen re 

laci6n con la empresa. 
- ' 

81 Participar en actividades de la comunidad. -

9) Patrocinar torneos deportÍ. vos~- 11 ---

10 i Publicar artículos sobre la importancia de la empresa -

en la economía nacional. 

Las relaciones pdblicas coadyuvan a elevar el consumo de -

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

ésta hacia el pdblico en general, se verá favorecida en la dcci­

si6n ~e compra que el cliente realice, por ejemplo: Suponiendo 

que un consumidor tenga ante síuna variedad de mercancías simi-

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

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

inclinará a adquirir aquel producto,que más le sea agradable, 

11 AGUILAR ALVAREZ DE AÚA, A¿FONSO, op .• c.it.., pp. 96~97. 
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por la simpatía o la confianza que le despierte la compañía produ.9_ 

tora. 

"Como es de inferirse, las .relaciones pdblicas juegan un pa­

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

operantes si la empresa y su-s. productos no tienen calidad". 12 

2.3. LA PUBLICIDAD 

La publicidad se puede definir como "todas las actividades -

mediante las cuales se dirigen al pdblico, mensajes visuales u or~ 

les con el prop6sito de informarle o influir sobre él para que co~ 

pre mercancías o servicios" 13 Esto es, que la publicidad tiene -

por objeto el dar a conocer al pdblico la existencia de un produc-

to o servicio; asimismo, pretende suscitar o incrementar el deseo 

de adquirir este producto o de recurrir a este servicio. 

"Recordemos además, que la publicidad ejerce su acci6n en el 

seno de un conjunto de otras técnicas comerciales que globalmente 

constituyen lo que designamos, ( ... ) mediante el término anglosa-­

j6n de marketing, Todas estas técnicas persiguen el mismo objeti-

vo: favorecer la venta. Por eso no siempre es fácil trazar con 

precisi6n las fronteras que delimitan la publicidad en el seno de 
• 11 14 este conJunto • 

En los .apartados 2 .1 y 2. 2 ~~ describieron formas .de difere!! 

l2 AGUILAR ALVAREZ DE. ALBAi:ÚFONSO, 
13 Ib.idem, p. 87. . _:_._, . .:,:._:;·:-'-

14 VICTOROFF, DAVID, op. e.U., p./u. 
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ciar a la publicidad de otras técnicas del marketing, como son la 

promoci6n de ventas y las relaciones públicas. 

"Hace un r.iglo ( •.. ) la publicidad desempeñ6 una parte muy 

pequeña en el proceso de distribuci6n de los productos y en la i~ 

fluencia de las actitudes y hábitos del consumidor. La publici--

dad en aquella etapa la llevan a cabo principalmente los minoris-

tas, y aun éstos no trataron de hacer propaganda por marcas carne 

terísticas o por artículo con etiqueta. Los fabricantes mismos -

no h.:ibían empezado a explotar lo publicidad como una formo de as~ 

gurar las demandas esenciales del consumidor por sus productos. 

Sin embargo, en la d6cada de 1890, tanto el volumen como el tono 

de la publicidad cambiaron. Los gastos en publicidad en 1B90 as-

cendieron a 360 millones de d6lares, alrededor de siete veces mSs 

que en 1867. En 1929 est.:i cifra se había multiplicado aproximad~ 

mente diez veces, alcanzando 3 426 millones de d6lares•,
15 

y en -

México se estimó que el gasto publicitario para 1973 fue de unos 

4 500 millones de pesos. 16 

Son muchas y muy variadas las actividades que se desempeñan 

en un programa de publicidad como por ejemplo: 

a 1 Elaboraci6n y transmisi6n de mensajes por 1a ra!ÚO y la 

televisi6n. 

bl Tableros y cartelones a la intempe:i:ie (Éspectacul~res o 

Big Bord). 

·15 BARAN y SWEEZY ,- op. cLt., p. _95; cita a HISTORICAL STATISTICS 
OF THE UNITED STATES: Colonial Times t-o 1957, Washington, 160. 
p. 526. 

16 BERNAL SAHAGUN, VICTOR M. Anatumla de !a publicidad en Mé ~CO, 
ed. Nuestro Tiempo, p. 123. 
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e) Elaboración y publicación de mensajes en periódicos y r~ 

vistas u otras publicaciones periódicas. 

d) Cartulinas colocadas en los veh!culos de transporte (en 

el caso de México, camiones de Ruta 100, Metro, taxis co 

lectivos, etc.) 

e 1 PeU:culas real izadas con fines publicitarios. 

6) Autoparlantes. 

g) Objetos novedosos que i.ncluyan 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 decisión con respecto al consumo se 

vea inducida a trav6s de lograr un condicionamiento de la conduc-

ta, por ejemplo: 

"Una publicidad que simplemente exhiba el nombre de una mar 

ca o de un fabrio.:ante en p.:irticular quizá no diga nada; sin embaE 

go, si este nombre se hace más familiar a los compradores, éstos 

se sienten impulsados a pedirlo de preferencia a las marcas de fá 

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

17 BARAN y SWEEZY, op.,clt.; p. 95. 
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l, DIVERSIFICACIÓN Y DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO 

Como se observó en el capítulo precedente, el contexto de la 

"Teoría de la competencia imperfecta", la lucha entre las empresas 

por subsistir y dominar el mercado, dejó a un lado la competencia 

de precios adoptando la lucha por la venta como un arma efectiva -

para acabar con los pequeños competidores. 

"Respecto a la función de la publicidad en el sistema econ6-

mico, esta teoría sostiene que al abandonar la competencia de pre-

cios se abandona también la producción de mercancías idénticas, p~ 

ra pasar a la llamada diferenciación de los productos, ( ... ),para 

incrementar la preferencia de los consumidores por su marca (los -

. . " l 'l empresarios), utilizan las campañas publicitarias . 

"Bajo condiciones de competencia atomista cuando una -indU:s--

tria comprende a una multitud de vendedores, ofrcc iendo cada uno -

sólo una pequeña fracción de una producción homogénea, hay poco lB 

gar para la publicidad de la empresa individual. Esta puede ven--

der al precio de mercado cualquier cantidad que produzca: si aume_!! 

ta su producción, una pequeña reducción de precio le permitirá ve!! 

der el incremento, y hasta un pequeño aumento en el precio la sac~ 

ría de los negocios, incitando a los compradores a buscar a sus 

competidores que siguen ofreciendo un producto id6ntico a un pre--

cio inalterado. Seguramente, aun bajo tales circunstancias puede 

haber todavía publicidad por parte de asociaciones de productores 

10 l\RRIAGA, PATRICIA., Op. c.i..t., p. -30; 
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que im~ulse a los consumidores a aumentar sus compras de algan pr2 

dueto genérico 11
•
19 Recientemente en México asociaciones como el -

Patronato Nacional de la uva, han realizado campañas publicitarias 

de este tipo con la finalidad de aumentar el consumo del producto, 

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

La situaci6n es muy diferente cuando el número de vendedores 

es pequeño y cada uno representa una gran porci6n de los productos 

y las ventas de la industria. Tales empresas relativamente gran-

des están en posición de ejercer una poderosa influencia sobre el 

mercado para su producción, mediante el establecimiento y manteni-

miento de una diferencia marcada entre sus productos y los de sus 

competidores. Esta diferenciaci6n se busca principalmente por me-

dio de la publicidad, narcas de fábrica, nombres de fábrica, en-

volturas características y variaciones de producto; si tiene éxito, 

esto conduce a una condición en la cual los productos diferencia--

dos dejan de servir, en opinión del consum.idor, como sus ti tu tos 

uno de otro. 20 

Debido a esto, el desarrollo de las empresas modernas se SU.§. 

tenta, ya no en la fabricaci6n constante y de cada vez mayores can 

19 DARAN y SWEEZY, op. c~t., p. 96. 

Cabe aclarar que la revisi6n retrospectiva del capítulo ante­
rior, al igual que el resto de la investigación, se maneja en 
tlrminos de la generalidad, a fin de simplificar la complejidad 
del tema, así que se debe conoiderar la gran posibilidad de la 
existencia de casos, que sí ya han sido superados teóricamente 
por el momento histórico descrito, en Mlxico, por su condición 
de desarrollo social y económico, al igual que por la din&mica 
del hecho social, se presentan. 

20 DARAN y SWEEZY, op. cit .• p. 96. 
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tidades de los mismos productos, sino de lograr crear nuevos pro-

duetos 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, cuántos 

perfeccionamientos menores o cuántas simples modificaciones de 

presentación o de forma se pueden observar. Durante esta segunda 

mitad del siglo XX la aparición en el mercado de una cantidad de 

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

1965 a 1970, aparecieron más de mil artículos nuevos en los giros 

de la alimentación, la droguería y los cosméticos. Y comparativ! 

mente un niño francés que a principios de siglo podía elegir de -

entre 5 000 juguetes, hoy tendría que elegir entre casi 60 000. 21 

Por eso, la publicidad va encontrando las condiciones para 

la evoluci6n a la forma como la conocemos, ya 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 elija, debe llevar al producto. 

Procurando no sólo que NADA choque o interfiera con él, sino indi 

vidualizarlo -diferenciar los anuncios exige diferenciar los pr2 

duetos-, valorando sus características distintivas y comunicando 

a su nombre simpatía, prestigio, confianza, lo que pertenece al -

proceso elemental e inseparable de la imagen de marca". 22 

21 VICTOROPF, DAVID, Op. c.{..t., p. 15. 
22 BERNAL SAHAGUN, VICTOR M,, op, c.it., p. 44; cita a Eulalio Fe­

rrer, conferencia en el seminario de la Asociación Mexicana de 
Ejecutivos de Compras (24 al 27 de noviembre de 1964) en Bole­
tín MPM, Vol. II, No. 14, enero de 1965, p. B. 
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Comprendiendo, sin darse cuenta muchas veces, algunos pro­

ductores que el articulo o producto es quizá la parte menos impor 

tante de la mercanc!a que se coloca en el mercado para su venta, 

por ejemplo en el caso de la ropa no son los trajes, vestidos, 

jeana o camisas lo que se vende, sino la moda. En tiendas o bou-

tiques es más importante, el ambiente, "la exclusividad", amabil.!_ 

dad de trato en el servicio, que la calidad del producto que ahí 

se vende. 23 

Debido a esto, en las grandes empresas nacionales e interna 

cionales, aparecen dentro de sus áreas numerosos grupos de exper-

tos en las más diversas especialidades, con el objetivo exclusivo 

de buscar variaciones, a veces imperceptibles, pero muy efectivos 

para que la empresa continae 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 que 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 diversif icaci6n y mecanis-

mos de diferenciación, para efecto del presente trabajo y si es -

posible adoptar como términos distintos dentro de este campo, ya 

que usualmente los términos se entienden con el mismo significado 

y a que en la revisi6n bibliográfica de varios autores no se encon 

tr6 menci6n a alguna distinci6n entre <imbos términos. 

' 3 KOTLER, PHILIP. Eatudloa de Me~cadotecnla, ed. Diana, p. 22. 
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As!, pues, se entender~ por Mecanismos de Diferenciación 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 eje~ 

plo: 

al Nombre distintivo al producto (marca) 

b) Tipo de envase 

el Forma de empaque 

di Etiqueta 

Y, por Mecanismos de Diversificación del Producto, se entenderá a 

todas aquellas acciones, variaciones y elementos que el productor 

realiza al interior del producto, al igual que a todos los subpro­

ductos que se generen como aditamentos exclusivos del producto y -

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

al Modificación de fórmula o elementos de composición del -

producto (cambio de color, sabor, en productos de consu­

mo o el cambio de chasís de blindaje en el caso de apar~ 

tos electrodomésticos). 

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

e) Aparici6n de accesorios exclusivos del producto (control 

remoto para equipos electrodom6sticos, cubiertas, exten­

siones, accesorios para muñecos, etcétera). 

Ahora bien, el fen6meno publicitario actual se.fundamenta 

principalmente en los mecanismos de diferenciación, sobre todo en 

la marca, sin descuidar, claro está, el mencionar o hacer notar --
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cualquier mecanismo de diversificación 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 que han logrado, "El mundo Marlboro", el mun-

do recio del viejo oeste americano. Pero cuando CIGATAM diversi 

ficó a los cigarrillos Marlboro, produciendo un nuevo tamaño de 

cigarrillos, la publicidad se centró temporalmente en resaltar o 

notificar al consumidor la existencia de Marlboro Cortos, sin dg 

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

Pero todos los mecanismos que hacen distinto a un producto, 

ya sean de diversificación o de diferenciación, son realizados -

por el productor con el objetivo de incrementar sus ventas en un 

público determinado. 

2, SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 

"La segmentación de los mercados es un concepto relativame_!! 

te reciente ( ..• ) Históricamente los negocios ( ••. ) consideraron 

que el secreto de las utilidades estaba en el desarrollo de un s~ 

lo producto uniforme en serie, distribuido y comunicado a las ma-

sas de compradores. Se imaginaba el mercado como una porción.de 

clientes, indiferenciados en sus necesidades y deseos 11
•

24 

Como ya se comentó anteriormente, al intensifi.car!le, la" com­

petencia en el mercado, los precios bajaban, disminuyendo a su 

.. -
24 KOTLER, PHILIP. V.i./f.ecc..i.611 de Me/f.c.a.dote.c.11.la., ed. Diana, p. 218. 
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vez las utilidades del productor y dándose origen a la distinci6n 

de los productos por la diversificaci6n y la diferenciaci6n. 

Al examinar más de cerca cualquier mercado particular se c2 

mienza a apreciar que dista mucho de ser homogéneo, ya que en ree 

lidad está compuesto de gran cantidad de fracciones, a las que se 

denominan sectores o segmentos y las cuales son básicas dentro 

del Marketing para identificar las mayores oportunidades de comeE 

cializaci6n. Definiendo la segmentaci6n del mercado como la sub­

divisi6n del mismo en grupos homogéneos de clientes, cada uno de 

los cuales puede seleccionarse como mercado meta. 25 

Todo mercado es susceptible de alguna divisi6n, porque los 

compradores que lo integran no son nunca iguales. Sin embargo, -

puede no convenir a la empresa productora adecuar sus tácticas de 

producci6n a esas diferencias. Estando en posibilidad de tomar -

tres estrategias: 

A) Indiferenciada. Cuando la empresa lanza un solo produE 

to y dirige a los consumidores un solo programa mercadol6gico, c2 

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 niños, de cualquier sexo o estrato econ6 

mico. 

B) Diferenciada. La empresa destina diversos.productos y 

programas mercadol6gicos a cada sector, como por ejemplo la Gene­

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

25 Tdem. 
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tos Celebri ty, Cytation, Cheyene, los cuales son consumidos por 

segmentos más seleccionados dentro del mercado, por el ingreso­

econ6mico, ya que no cualquier persona puede adquirir un automó­

vil de este tipo. 

C) Concentrada. Es cuando la empresa concentra todos sus 

esfuerzos en uno o unos cuantos sectores lucrativos del mercado 

y debido a esto, casi normalmente no requiere de dirigir algún -

programa mercadol6gico intenso, como por ejemplo: la Rolls Royce, 

que produce sólo un producto, pero el cual está dirigido a un PE. 

queñ!simo sector de consumo. 

Las empresas utilizan ciertos t6rminos y mensajes en la p~ 

blicidad que permite la comunicación con los segmentos de los 

mercados a los que se destina el producto que elaboran. Sin que 

esto les impida crear, a travls de la publicidad, una imagen de 

marca, una imagen de prestigio. 

3, VENTA BAJO MARCA 

Como se mencionó anteriormente, la publlcidad contemporá-­

nea se fundamenta primordialmente en los mecanismos de diferen­

ciación. Siendo el más recurrido la marca, el cual ha llegado a 

erigirse como una necesidad intr!nseca del proceso producci6n­

distribuci6n-venta de un producto. Considerando que en la actu~ 

lidad la existencia de un producto realmente único es muy poco -

probable; pese a que la cantidad de inventos, hoy en d.fa, es muy 

cu anti ta ti va. 
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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 raz6n misma de la 

publicidad. Por eso no s6lo puede considerarse parte del anun--
•)& 

cio sino su verdadera raíz.,,,. 

Actualmente es difícil, si no imposible, dar promoci6n o -

hacer publicidad a aquello que no puede mencionarse mediante una 

denominaci6n identificadora, particular y privativa. 

De esta forma, la marca podrá definirse como: "Una palabra 

emblema, símbolo o dispositivo de carácter distintivo, o la com-

binaci6n de estos elementos, que tengan por objeto indicar o ide!} 

tificar al productor distribuidor de un producto particular". 27 

La funci6n primaria de la marca, al ser un mecanismo de d.!_ 

ferenciaci6n, es identificar a un producto. Gracias al uso de -

la marca los consumidores pueden identificar rápida y fácilmente 

el producto y conocer la procedencia del mismo. Como por ejem--

plo: un productor fabrica una mercancía "A", la cual ha sido pr~ 

cedida por otros objetos o mercancías de su misma clase "B, c, 

D". Luego entonces, el productor de la mercancía "A", ha fabri-

cado un producto cuyas propiedades constitutivas no se distin- -

guen mayormente de las de otros productos ya conocidos. Así ai 

aparecer en el mercado sin una denominaci6n, marca, aut_oniát1ca--

26 BLOCK DE BEHAR, LISA. Ei lengtiaje de la pubU:c:ldad,'e·a:.siglo 
XXI, p. 53, 

27 COHEN, DOROTHY. Publicidad come~cial, ed. Dian~, p. 115. 
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mente se dará una absorci6n del producto bajo una denominaci6n -

coman; pero si el productor de "A" pretende presentar al produc­

to como nuevo o diferente a todo lo aparecido hasta el momento, 

"B, e y D", deberá recurrir, de entre otros mecanismos, a la maE 

ca. De igual forma sucede cuando a pnrtir del estudio del seg-­

mento de mercado meta el productor efectúa adaptaciones a su pr2 

dueto de acuerdo con las características 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 desempeña en un producto son, 

además de las que ya han sido comentadas en los pá~rafos anteri2 

res: 

"1) Distinguir el articulo o servicio al ponerle un nombre, 

darle un s!mbolo o emblema. 

2) Ayudar a darle publicidad al producto •. 

3) Ayudar a crear una imagen. 

4) Servir de garantía de constancia y calidad''. 2R 

La marca sirve como garant!a de constanci.a y calidad, ya -

que el productor al ser identificable a través de la marca, re-­

quiere elaborar su producto con calidad, además de comprometerse 

a mantener el producto en el mercado por un lapso prolongado o -

en su defecto, asegurar el servicio y refacciones que el uso del 

producto genere. 

28 AGUILAR ALVAREZ DE ALVA, ALFONSO, op. cit., p. 57. 
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Porque el lanzar un producto de mala calidad bajo una mar­

ca, es poner en riesgo el prestigio y la prosperidad de la empr~ 

sa. Esta idea de que la marca es una garant!a de calidad, en un 

inicio fue promovida por grupos de fabricantes de productos bajo 

marca para eliminar a los productos an6nimos que compet!an en el 

mercado con el producto-marca. 

Un anuncio publicado en varios diarios de Uruguay dice: 

"Los productos de marca cuidan su prestigio, pero los art!culos 

an6nimos que se venden sueltos no tienen prestigio que cuidar. 

Usted sabe las consecuencias que tiene consumirlos. ( ... ) La 

marca protege al consumidor. Compre solamente productos envasa­

dos de milrca. ( ... ) Deseche todo lo que sea an6nima o suelto. 

Las marcas garantizan r.es¡.ionsilbilidad en el cuidado de su salud. 

No pague la duda. Compre seguridad 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 necesidad de registrarla. Para regis­

trar una marca en M6xico se requiere realizar una solicitud ante 

la oficina de patentes y marcas de la Secretaría de Comercio y -

Fomento Industrial, acompañada por los si.guientes documentos: 

1) Una descripci6n por triplicado de la marca. 

2) Un clisé de la marca. 

3) Doce ejemplares de la impresi6n de dicho clisé. 

4) Fecha en la que se inici6 el uso de la marca en el pr2 

dueto. 

29 BLOCK DE BEl!l\R, LISA, op. c-i..t .• pp. 53-54. 



5) Nombre, domicilio y nacionalidad del solicitante. 

6) Ubicaci6n de la empresa. 

No siendo posible registrar: 

1) T0do nombre ya existente en el mercado; 

2) Todo nombre que vaya en contra de la moral y las bue--

nas costumbres. 

3) Las armas, escudos o emblemas nacionales. 

4) Nombre de personas sin la autorizaci6n de las mismas. 

5) El emblema de la Cruz Roja. 

6) Los nombres geográficos nacionales. 30 

Ahora bien, se puede decir que existe venta bajo marca sie!!! 

pre que el producto o servicio objeto <le la transacci6n sea iden 

tif icado de forma tal que el comprador pueda distinguir dicho 

producto de otro, incluso si el segundo presenta caracter!sticas 

tan idénticas que s6lo permitan diferenciarlo por una denomina--

ci6n o símbolo que constituye la marca del primero. Este siste­

ma de venta, aunque ya existía en la antigüedad, ha adquirido 

preponderancia alrededor de hace un siglo, alcanzando pleno auge 

a partir de principios del siglo xx. 31 Ampliándose a tal grado 

que hoy en día domina casi el total del mercado. 

Ahora bien, de esta situaci6n se desprenden en Máxico, al 

igual que en otras partes del mundo, conveniencias e inconvenie~ 

cias de la venta bajo marca para las distintas personas que in-

tervienen en ella, as! para: 

30 AGUILAR ALVAREZ DE ALBA, ALFONSO, op. c.i..t., pp. 58"'.59. 

3 l e. R. HAAS, o p. clt. • p. 3 B. 



El productor-fabricante 

La venta bajo marca tiene las siguientes ventajas: 

a) A través del uso de marcas el fabricante puede difere~ 

ciar los distintos productos que elabora. 

b) Establece una comunicaci6n directa con el consumidor, 

por encima de mayorist<1s y detallistas, esto es que el 

consumidor por medio de la marca puede identificar al 

fabricante. 

e) El fabricante puede evaluar más fácilmente el trabajo 

en pro del producto que realiza tanto el mayorista co­

mo el detallista. 

d) Aumenta 1a posibilidad de prestigio para el fabricante, 

al ser más co11ocido por el consumidor y de esta forma 

estará en condiciones de desarrollarse en el mercado. 

Estas son algunas de 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 reconocible a tr~vés ~e una marca 

se ve obligado a mantener un ni.vel de calidad en su 

producto, ya que el descuido de esto puede alejar rápi 

<lamente a su consumidor. 

b) Al utilizar una marca el fabricante se obliga a mante­

ner el renombre de ésta, normalmente mediant:e el uso -

de la publicidad. 
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e} En ocasionas el fabricante tiene que crear otro prodUQ 

to similar con.otra marca, normalmente de menor cali­

dad, para· que se reafirme la calidad de la marca prim~ 

ra; 

d) Algunos·intermediarios tienden a creai: marcas de sust,! 

tuci6n, por ejemplo cadenas de supermercados como Au-­

rrerá lanzan productos con su "marca comercial" Marca 

Libre, el cual tiende a competii: con los productos mar 

ca. 

~) Un riesgo y desventaja más que el fabricante observa -

en el uso de marcas en su producto es que la denomina­

ci6n de marca se convierta en denominación genérica p~ 

ra un tipo de producto, ya que esto facilitnría la po­

sibilidad de la aparición de otros productos del mismo 

tipo que el primero, aprovechando la familiaridad del 

consumidor con la marca, aunque este fen6meno no suce­

de continua ni frecuentemente, tenerno!l ejemplos como -

el de Kleenex. Y esto implicai:!a la adopción de una -

serie de medidas especiales relativas principalmente 

al contenido de su publicidad, como por ejemplo que -­

Kleenex anunciara "kleenex sólo kleenex". 

El Mayorista 

Debido a la posici6n que el mayorista juega en la cadena 

de producci6n-venta de un producto, y a que en la actualidad la 

presión ejercida por la proliferaci6n de la venta bajo marca, 

el mayorista ha sido reducido en la mayoría de los casos a lo -
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sumo a desempeñar mínimamente el papel de distribuidor, lo que 

desde su punto de vista sólo le aporta inconvenientes como lo 

son: 

a) El mayorista pierde independencia ya que él no tiene -

la posibilidad de elegir al productor-fabricante que 

le permita mayor rango de ganancia, pues el detallista 

pide el producto-marca que él requiere para sus consu­

midores. 

b) Corre el riesgo de desaparecer; este fenómeno ya se 

presenta en México y lo podemos observar de la siguie!! 

te manera: 

En México existen aGn mayoristas para productos que no se 

venden por marca (productos agrícolas, frutas, legumbres, cte.), 

pero si observamos los productos que ya se venden bajo marca, -

veremos cómo el fabricante tiende a asumir el papel que de dis­

tribuidor intermediario realiza el mayorista, como ejemplos te­

nemos en Pastelería Bimba o Wonder, en frituras y botanas tene­

mos Barcel y sabritas; todos estos fabricantes cuentan con flo­

tillas que realizan la distribución directa al detallista, eli­

minando en estos casos al mayorista. 

El Detallista 

Desde el punto de vista del detallista, la venta bajo mar 

ca brinda las siguientes ventajas: 

a) Al vender productos con marca el detallis.ta trabaja 

con productos-mercancías ya casi vendidos, pues vende 
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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 ma~ 

ca del producto. 

b) La venta bajo marca le permite al detallista una rota-

ci6n más acelerada de sus existencias, debido al mayor 

ndmero de venlas, resultando en mayor rentabilidad de 

su capital móvil. 

e) Se disminuye el riesgo do p6rdida, 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 que en caso de haber deseo~ 

tentn por parte del consumidor 6ste se reflejara direc 

tamente al fabricante. 

Las desventajas más comunes desde el punto de vista del -

detallista hacia la venta bajo marca son: 

a) Pérdida de independencia, pues el consumidor al solici 

tar productos de marca le reduce la posibilidad de ex­

plotar otros productos. 

b) Se reduce el margen de ganancia ya que en su mayoría -

los productos con marca se venden a precio fijo, esta­

blecido por el fabricante y donde el detallista tiene 

un porcentaje muy reducido de ganancia-beneficio. 32 

32 
C.R. HAAS, O)J. c..it., pp. 39 a 44 (Basado). 



Los capítulos anteriores trataron sobre la evolución de 

las actividades comerciales, el desarrollo de la economía y la 

aparición de la mercadotecnia como la gama de operaciones necesa 

rias de mercadeo, las cuales conllevan a la utilización de la P!:! 

blicidad, la promoción de ventas y las relaciones pdblicas para 

agilizar la venta de un producto, y éstos se tienen que diferen­

ciar, acci6n que se realiza sobre todo por la utilizaci6n de una 

marca. En toda esta operaci6n, al igual que en la generalidad -

de las actividades que el ser humano emprende por ser un ente so 

cial, interviene la comunicaci6n. 

Parte de este capítulo consistirá en asentar genéricamente 

c6mo la comunicaci6n publicitaria (la empleada en publicidad, r~ 

laciones pGblicas y promoción de ventas) , es una comunicaci6n bá 

sicamente persuasiva. 

Para lograr tal fin iniciaré con un recorrido que va desde 

las características de la comunicación animal hasta arribar en -

las características de la comunicación humana. Tomando en consi­

deraci6n que el propósito final de toda comunicación es el de in 

fluir en otros individuos de forma tal que se provoque una con-­

ducta. 

l. COMUNICACIÓN ANIMAL PRIMARIA 

Son muchos los seres vivientes que pueden influir en sus -

semejantes o ser influidos por ellos a través de Una comunica­

ción, mas esto no .significa que tales formas de comunicaci6n,se 
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rijan exactamente por los mismos principios de la comunicación 

humana; por ejemplo, las abejas mantienen una interrelación de 

mecanismos de influencia basados en un proceso de comunicación 

que permite la existencia de su organizaci6n. 

Esta comunicación animal básica se caracteriza por ser un 

proceso de mecanismos netamente biológicos, esto es, esta comuni 

caci6n no depende de la voluntad del individuo, al producirse 

los estímulos adecuados la respuesta es automática. Los indivi­

duos no pueden generar alguna comunicación que 0st6 fuera de su 

repertorio genético, por lo tanto la comunicación animal básica, 

no implica aprendizaje. 

2. COMUNICACIÓN ANIMAL SECUNDARIA 

Este nivel de comunicaci6n animal tambi6n se conoce como 

forma superior de comunicación animal, y en ésta la estructura 

biológica, si bien sigue siendo importante, ya no constituye un 

factor rígidamente determinante. Aquí lo más importante no es 

la estructura biológica sino la estructura de hábitos que el in­

dividuo va adquiriendo como consecuencia del aprendizaje. Pero 

el hábito aprendido puede ser olvidado ya que no es un simple 

producto de la herencia; si bien este tipo de comunicación ya no 

es puramente automático, tampoco se puede presumir que sea cons­

ciente. 



3. LA COMUNICACIÓN HUMANA 

La comunicación humana es consecuencia de un hecho fundamcn 

tal, el hombre nace en el seno de una cultura compleja y dinámica. 

El rasgo más caracter[stico de esta cultura es el conjunto de fu-

siones respecto a la relación entre los signos y los referentes: 

as[ pues, una caracter[stica esencial de la comunicación humana -

es la existencia de signos a la vez arbitrarios a los que se den~ 

minan s[mbolos, siendo el hombre el dnico ser en la tierra capaz 

de crear y mantener su concepción de la realidad a. trav~s de los 

símbolos. 

La comunicación humana se establece al lograr un individuo 

un repertorio de símbolos que le permite interrelacionarse con un 

determinado interlocutor o interlocutores, de modo que la comuni-

caci6n humana tiene lugar a causa del isomorfismo, es decir a ca~ 

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 símbolo dado. 

Por lo tanto todo símbolo que sea instrumento de comunica-­

ci6n es un símbolo significativo, es un símbolo que provoca en· el 

invididuo iniciador del estímulo el mismo conjuntogeneralde re_!! 

puestas internas (significadas) que en el indiv~duo ,que.'¡:ecibe el 

est:r.mulo. (Figura 1) 

As! pues es que por medio delos s!mbcllos '.stg~l!Í.catiyos .el 

individuo aprende a manipular signÜicél.dos. para sr:mi.smd (pensa-:-
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miento) y en el intercambio con otros (comunicación). 33 

11@@@ 

Algunos ejemplos de -s!moolbs significativos son: _ 

1) Todas las palabras escritas o pronunciadas (lingüísti­

cos) 

AGUA SOL ARBOL 

2) Sfmbolos significativos no lingüfsticos: 

33 Apuntes tomados en la asignatura de Teoría de la Comunicabi6n, 
impartida por el Prof. Máximo Simpson. 
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4, LA MAtllPULACIÓN EN LA COMUNICACIÓN 

Es a los medios de comunicaci6n masiva a los que normalme~ 

te se les adjudica la funci6n influenciadora de la comunicaci6n 

y más aún a la comunicaci6n publicitaria, pero como se observ6 

en páginas anteriores, toda comunicaci6n tiene un carácter in­

fluenciador aunque ciertamente es en estos últimos en donde se -

ha denotado más abiertamente este objetivo. 

De igual forma se ha adjetivizado a la comunicaci6n publi­

citaria y a los medios masivos con dos t6rminos que se derivan -

de la influencia generada o atribuida a éstos que son: manipula­

ci6n y persuasi6n. 

La manipulación es un término que define aquellas operaci2 

nes efectuadas con las manos, esto es, manejar objetos, materias 

primas o mercancías. Considero que este t6rmino encuentra su 

uso adecuado a raíz de la Revoluci6n Industrial, en donde los a~ 

tiguos artesanos dejan su creatividad e inspiraci6n 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 máquinas de producci6n o 

las materias primas, de modo que su participaci6n en el proceso 

de producci6n se reduce a una sola maniobra, misma que lo desli­

ga del producto terminado o final. 

Este término es utilizado en el campo de la comunicaci6n -

sobre todo por los marxistas.y por la escuela críticadeTá com~ 
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nicación norteamericana, encabezada por Schiller. Actualmente en 

Latinoamérica y en México el uso de este término tiene una gran -

repercusión en el lenguaje comdn, es decir tiene un fuerte empleo, 

al grado de parecer un término a la moca, para calificar el proc~ 

so de comunicación, medios de comunicación y discursos políticos. 

Aunque se desconoce casi siempre su real r,entido 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 comunicación publicitaria en México sean totalmente 

ajenas al calificativo de manipuladora. Para Schiller "Los mens! 

jcs que generan intencionalmente una imagen falsa de la realidad 

y que producen [ ... ] (estado en) que no (se) puede captar o que -

(se) rachaza voluntariamente las condiciones reales de vida, per­

sonales o sociales, son mensajes de manipulaci6n".J
4 

En Mlixico la comunicación publicitaria en intención es man.! 

puladora, ya que si observamos primeramente en todo proceso de c2 

municaci6n 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-

rnidor actde lo más automatizado para ir en busca de la respuesta 

condicionada al estímulo recibido, o sea, en la manipulaci6n no -

se concibe la modificación consciente de la actitud-conducta. 

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

más difícil de lograr, ya que los individuos van generando defen-

34 MORl\GllS, SPI\ MIGUEL DE. Ti!.Ott.(CL\ de fa COtrllLllÜ.ac.l61t, ed. Güsta­
vo Gilli, p. BB cita a (Schiller 1973: 17), 
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sas conscientes a los mensajes puramente manipuladores. En la i~ 

vestigaci6n 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 sí se dejan manipular. Por esta raz6n, y por lo pronto 

considero que el término manipulaci6n existe s6lo en cuanto a la 

intcncionalidad original del mensaje publicitario y que para al--

canzar su objetivo final, la manipulaci6n es necesariamente acom-

pañada por la persuasi6n. 

5. LA COMUNICACIÓN PERSUASIVA 

·El término persua-si6n se -refiere a un tipo de~comunicaci6n 

que requiere la toma de una perspectiva social consciente y su 

principal objetivo es el de modificar la conducta de los otros. 

Kathleen K. Reardon define a la persuasi6n como "La actividad de 

demostrar y de intentar modificar la conducta de por lo menos una 

persona, mediante la interacci6n simb6lica".3 5 Y comenta poste--

riormente que la persuasi6n requiere de una actividad consciente. 

En s! la comunicaci6n 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 interrelaci6n simb6lica, dependiente ésta del ·grado de 

isomorfismo que se pueda alcanzar en dicha interrelaci6n y de es-

3 5 KATIILEEN K. REARDON. La. pelt..'>ua..1>.l6n e¡¡ la. c.Om(L1t.lc.ac.i61t, ed. Pai 
d6s, No. B Comunicaci6n, p. 31. 



3<) 

ta forma modificar sus conceociones ce valor acerca.del hecho que 

desea modificar, por ejemplo: 

Si una pareja de anigos se encuentra y uno de ellos desea -

ir al cine y el otro no, ambos establecen una interrelación sinbó 

lica a fin de que uno de ellos logre que el otro reval~e su deci­

sión de ir o no al cine. 

En el ejemplo se deja manifestado cómo es que la comunica-­

ción humana es una comunicación persuasiva 9or naturaleza y "En -

esta época regida por la filosofta de 'td haces lo tuyo y yo lo -

nto', es natural que una actividad comnrometida en cambiar a los 

otros resulte asociada con connotaciones negativas. Sin embargo 

•.• nos cngafiaraos si crce~os que puede existir una sociedad sin -

esta actividad". 36 

La comunicación en general sobre todo la oersuasiva ejerce 

influencia sobre quiénes sanos y sobre lo que deseamos ser, son -

los medios masivos de comunicación los que realizan la nayor in-­

fluencia. Razón !)Or la cual, cor,10 ya se r.1encionó anteriormente, 

han sido y son el blanco de muchas críticas, tanto merecidas co~o 

exageradas. La acusación más in!1utada 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 otra foE 

ma ni siquiera tomarían en consideración. 

Esta acusación queda en tela de juicio si no considera que 

los medios sólo pueden funcionar utilizando la información y la -

36Jb.<.d., p. 47. 
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cultura que le solicita y refleja la sociedad a la 9.Ue se dirige, 

esto es, los medios de coraunicaci6n en México difunden y son lo 

que la sociedad mexicana pernite y pide que sean. 

Continuando, los raedios nasivos de comunicaci6n también 

son acusados de no tener libertad de respuestos (retroalimenta­

ci6n), pero "El público de los nadies de co~unicaci6n de masas 

está formado por individuos que negocian significados del nismo 

modo corno lo hacen los participantes de un acto de conunicaci6n 

interpersonal. La diferencia primordial es que los mienbros del 

primer público tienen lo rrue Schran.'11 y Roberts (1972: 392) deno­

minan una mayor 'libertad de interpretaci6n y respuesta': las C! 

racterísticas <le la situaci6n de los medios de cornunicaci6n de -

masas, corno por ejem¡:ilo la libertad del receptor respecto a mu­

chas de las coacciones sociales ~ue operan en la comunicaci6n i~ 

terpersonal, una retroalirnentaci6n sur.1amente atenuada, la falta 

de oportunidad de elaborar nensajes para personas especfficas, -

permite a cualn.uier receptor individual una r.iayor amplitud de i~ 

terpretaci6n y respuestas de las que tiene quien está hablando -

cara a cara". 37 

De igual manera los medios de comunicaci6n de masas pocas 

veces exigen de los receptores respuestas inmediatas. Aunado a 

esto, si nos desagradan los mensajes que vemos, oímos o leemos, 

nosotros mismos corno rece9tores podemos interrumpir o romper la 

interacción con el medio, apagando o canbiando la frecuencia del 

37 Zbid., p. 207. 
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aparato receptor, cerrando el periódico o no viendo el anuncio es 

pectacular, sin que nadie se entere. Es en este sentido que la 

relación entre los medios y sus receptores tiene mayor juego de -

posibilidades de opci6n que las que puede brindar la relaci6n in­

terpersonal, ya que por muy desagradable que sea una conversación 

resulta difícil y de mal gusto apartarse interrumpiendo dicha co_!! 

versación, aunque claro está, que hemos instrumentado cada uno de 

nosotros a través de nuestras vidas, salidas prefabricadas para -

ser utilizadas en estos casos, como por ejemplo: "Tengo prisa", 

"Aguántame un minutito", "Tengo que atender una cita". 

La informalidad del establecimiento y suspensión de la comu 

nicación entre los medios y su pdblico es tan libre como encender 

y apagar el tclev~sor. En las teorías funcionalistas, como la de 

usos y gratificaciones, se le atribuyen a esta relación la bdsqu~ 

da de satisfacciones para varias necesidades, entre ellas, la de 

compañía o pertenencia, la de aliento o reconocimiento y la de 

distracción o esparcimiento. 

6. LA PERSUASIÓN DE LA PUBLICIDAD 

La com~nicaci6n publicitaria es una comunicaci6n persuasiva 

ya que a trav~s de los mensajes que en ella se generan, se busca 

la confirmaci6n o cambios simb6licos que permitan la reconversi6n 

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 él. 
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"De acuerdo con Cartwright (1971), las necesidades person~ 

les suministran energía para la conducta y contribuyen al esta-

blecimiento de objetivos en la estructura cognoscitiva de la PºE 

sena. El individuo logra estos objetivos al optar adecuadamente 

a partir de su repertorio de conductas. Cartwright describe es-

ta relación entre objetivos y conducta cono la relación que loa 

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 comunicacl6n de masas se convierte en el modifi 

car y crear necesidades tanto como proporcionar los medios por -

los cuales debe acceder a esos objetivos". 1
R 

Un ejemplo palpable de esto puede ser el caso de los jabo-

nas, en M6xico al iyual que en el resto del mundo, ya que básica 

mente es el jab6n una combinación de grasa con alcalinos, pero a 

trav6s del tiempo y debido a la diferenciación y dlversificaci6n 

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 así que en la actualidad podremos 

encontrar: 

a) Jab6n para hombres 

b) ,Tab6n perfumado para mujeres 

e) Jabón para bebés 

d) Jabón para lavar ropa 

el Jabón para lavar ropa en máquinas autoI:1áticas 

6 l Jabón para lavar ropa fina 

9) Jabón para lavar los trastes., etcétera. 
~ 

JH Jbid.,p. 216. 



Para lograr la persuasi6n el grupo emisor, entiéndase por 

esto al formado por el fabricante, el publicista y los medios de 

comunicaei6n, estudian a fondo el sistema de normas y valores p~ 

ra de esta forma desarrollar mensajes que nos convencen de que -

lo que deseamos puede loc¡rar«e al adquirir los productos que se 

anuncian. 

"Cuando nuestras normas y valores nos proporcionan un cam_i 

no para esa persuasi6n, crean para nosotros lo que La Pierre de­

nomina valores fugaces (1954). Sste t6rrnino se refiere a la al­

ta prioridad o deseabilidad que atribuimos a los objetos o con­

ductas a causa de su car<ictct· de novedoso".)';) 

En este sentido se pueden observar c6n10 es lo novedoso uno 

de Jos elementos de mayor explotación en los mensajes publicitn­

rios en México, por ejemplo en el qiro de las botanas, actualmea 

te se ha vuelto a desencadenar una bGsqucda del mercado de los -

j6venos entre las dos principales cor1pañicis: Sabritas y Barcel, 

lanzando al mercado nuevas derivaciones en los productos de pa­

pas fritas y fritunis de rnaí:::, ele tal forma aue al detectar en -

los consumidores una insatisfacción 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 pGblico receptor 

mensajes informándole quG su nuevo producto contiene mayor cant_i 

dad de papa, mientras que por su parte Barcel realiza lo mismo -

al colocar en venta el producto denominado "Juliani tas". 

3 9 1 b.ld. • p. 21 7. 
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Cuando nuestros valores de juicio proporcionen un campo 

fértil para el desarrollo de los mensajes persuasivos, que las 

compafi!as de publicidad en coordinación con los fabricantes nos 

trasmiten los anunciantes, no necesitan declarar explícitamente 

"Si usted quiere que nagnfficos representantes del sexo opuesto 

lo aprecien, use este producto•, 40 en lugar de eso crean una se 

rie de paliativos o nuevos valores de juicio, cono pueden ser 

el color, el olor, la bdsqueda de opiniones de personajes rece-

nacidos en el grupo social. 

Esto es, si un producto carece en el momento de su lanza-

miento de la posibilidad de af?oyar sus nensajes publicitarios -

en el uso de valores persuasivos imputables a las caracter!sti-

cas del artículo; las estrategias nersuasivas buscarán estable-

cer una asociación con valores positivos !'ara el consumo, de 

igual manera se utiliza este tipo de asociaciones en el caso de 

productos que tienen caracter!sticas negativas: 

Valor neutro + Valor positivo =Valor positivo 

Valor negativo + 2 Valores positivos = Valor neutro positivo 

"El estudio de los !llecanismos persuasivos (se han basado) 

en dos grandes tareas: por un lado, en el conocimiento de las -

expectativas conscientes o inconscientes de los receptores y el 

conocimiento de su capacidad receptiva; y por otro, en la adap-

taci6n de aquellas variantes del proceso de la comunicación a -

las exigencias de una recepci6n eficaz. 

~b'd r ,(, . . r. 211. 
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Entre las conclusiones del trabajo de Bouland y su equipo, 

destinadas a tener una utilidad político··militar concreta, 9ue·­

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

Para la eficacia oersuasiva de los mensajes, resulta <le 

una importancia extrc~a el prestigio y fiabilidad de la 

fuente (6sta se deteriora con el tiempo) . 

Los mensajes deben impl i.car: una dcterr.linada dosis de t~ 

mor. J\s! como los mensajes con una 1~ayor "carga de te­

mor tienen un nayor i 1.1µacto persuasivo inmediato, resuJ:. 

ta, en cambio, que el nensajc con una dosis de temor m~ 

dio tiende, a largo plazo, a ser más efica:. 

En cuanto a la organización ¿e los mensajes ~ersuasivos, 

se llega a 1<:1 conclusi6n de c'ue p.na una '.'.layar efectivi 

dad del mensaje resulta ~ás adecuado iniciar el discur­

so transmitiendo los contenidos agradables para finali­

zar con los desagradables. Si se invierte este orden -

de presentación el mcns<:1je oierdc e!cctiviclad. 

La presencia del factor "sorpresa" contribuye decisiva­

r.iente a la eficacia de los mensajes. r,a conversaci6n -

captada subreptid.arnente carga de etecti.•1iilarl persuasi­

va el mensaje". 41 

En los mensa~es persuasivos del tipo de 9roductos elegi­

dos para el presente trabajo, frituras de maíz, las co.nsidera­

ciones anteriores son toMadas en cuenta, por ejenplo en los nen 

41 MORAGAS SPA, MIGUEL DE, op. cit. I p. 61. 
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sajes de frituras de na!z Sabritas trasmite un mensaje no verbal 

sino visual de pertenencia a gruoos 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 r,>roba!'." (conprar) el !Jroducto y a participar en 

la reunión (ser mie1:ibro de ese <.~ rupo social) . Los mensajes como 

6ste trasmiten una dosis de tenor; ¿crné temor? Temor a no perte­

necer a un grupo de gentes que a vista del espectador a~arece c~ 

no triunfador y, sobre todo se debe recordar que en la comunica­

ción individual cada nensaje es instrunentado por el emisor de -

tal nanera que su receptor pueda captarlo de la nejor forma (isE 

rnorfis~o de la comunicación) , de igual modo sucede en la cornuni­

caci6n a nivel nasivo, los nensajes son diseftados por el grupo -

emisor buscando establecer las caracter!sticas isorJ6rficas para 

poder conunicarse con su pdblico receptor al que se dirige, el -

cual casi sier.ipre está plenanente identificado de acuerdo a la 

segrnentaci6n de P.ercado al ~ue pertenece. 

La evolución del conocimiento humano ha llegado a.tal gra­

do de especialización que se perdi6 de vista el todo.y se concr~ 

tó en investigar y saber nás ce las partes. Por esta razón en -

la actualidad muchas ciencias entre rllas la de la comunicación, 

buscan encontrar la parte en el todo. As! el estudio de los 

efectos y la coraunicaci6n persuasiva bajo el contexto global de­

be considerarse para poder observar arnpliauente el fen6rneno de -

la incidencia de mensajes con personi:icadores de marca como fa~ 

tor de decisión en el consumo. 
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Ya que el comportamiento de una persona, cuando va a cons~ 

mir un producto, es tan complicado que sólo observando lo gene-

ral hacia lo particular se podrá comprender así, pues, en la de-

cisi6n de compra intervienen una infinidad de variables como se 

puede observar. en el siguiente cuadro: 

SATISFACCION DE NECESIDADES 
FISIOLOGICAS 

IJSPON18LIDAD EN EL 
MERCA DO 

PRESUPUESTO 

COMUNICACION 
Pi:RSUASllll 

SATISF1'CCIOH DE 
NECESIDADES SUPERFLUAS 

O SOCIALES 

MODA 

SATISfACCION DE NECESIDADES 
PSICOLOOICAS 

PERTENENCIA A UN 
STATUS SOCIAL 

PRECIO 

PROCESO DE 

SOCIALIZACIOH 

OPINtON OE LOS 
GHUl'OS SOCIALES 

En el cuadro se tipificaron corno factores de influencia en 

el momento de la decisión de com~ra todos aquellos contenidos en 

los 6valos, en el rectángulo se localiza al individuo que reac--

ciona a alguna de las influencias o a una compensaci6n de las 

mismas y decide (la flecha) su compra y procede a realizar el 

consumo (rombo). Es ahora necesario que conozcamos al individuo 

consumidor. 
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7. ASPECTOS DEL CONSUMIDOR 

El consumidor es un organismo biológico, el cual puede ob­

servarse básicamente bajo dos perspectivas, la física y la ps!-

quica. En la primera perspectiva existen diferencias físicas, 

como el sexo, edad y el físico del individuo, y éstas desarro-

llan un importante papel en el comportamiento del consumidor y 

esto es tomado en cuenta para reconocer los segmentos del merca-

do a los que se destina un croducto 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 scgun~n perspectiva, la psíquica, se debe partir -

que los seres humanos son criaturas sociables y los cuales son -

influenciables por su grupo social, Es ?Or medio del poder del 

pensamiento, su capacidad de razonamiento y el contacto social, 

como el individuo percibe y aprende. Y as! se desarrollan las -

actitudes, es por esto que el comportamiento de cada consumidor 

debe inscribirse en su ambiente para conocer sus motivos de ori-

gen. 

Por motivo se entenderá'. a "cualquier condición interna re­

lativamente estable de un organismo, que da como resultado cier­

to comportamiento dirigido hacia una meta 11 ,42 Un motivo de com-

pra se puede definir como un estado interno que finaliza en el -

comportamiento de compra. 

42 MARTIN L. BELL, et al. B-lbUo.tec.11 de meir.c.a.do.tec.nla., tomo 2, ~ 
concepto de mercado, ed. CECSA ,' p •. 76. . 
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Debido a la diversidad de influencia o diver<Jentes condiciQ 

nes ambientales, cada individuo tiende a nostrar un conjunto tlni­

co de motivos de compra. 

Uno de los primeros T)Sic6logos moder.nos·que procedi6 en ese 

sentido fue Abraha:;i Maslow, y su clasificaci6n es: 

"l. Necesidades fisiol6gicas: :::1 ser hunano que se encuentra 

despojado en la vida, lucha en T)rimer término por las ne­

cesidades básicas de supervivencia física corno lo son la 

comida, la bebida, y ?rotecci6n de elementos naturales. 

2. Necesidades de seguridad: Una vez que se han cubierto las 

necesidades fisiol6gicas, surge la necesidad de seguridad 

hoy en dfa en muchos individuos. 

3. Necesidades de cariño: Si las necesidades fisiol6gicas y 

de seguriC.ad son satisfechas razonablemente, el individuo 

exige ahora la denanda de cariño, afecto y pertenencia. 

El deseo de ser aceptado como parte integral de una fami­

lia o de algtln grupo social cercano, es de gran importan­

cia para la mayoría de la gente. 

4. Necesidades de estinaci6n: Casi todos los individuos lu­

chan por la aceptación social. ~sta comienza con una ne­

cesidad de respeto propio, el cual es proyectado hacia un 

notivo de estirnaci6n r.>or parte de otros. 

s. Necesidades de actualizaci6n propia: !!:n términos contemp~ 

ráneos, la gente busca y desea "hacer lo suyo·~. Debemos 

expresarnos haciendo lo ~ue es inportante 9ara nosotros. 
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Maslow llamaba a esto la necesidad de actualización pro-­

pia". 43 

Otro aspecto de importancia que observa la comunicación peE 

suasiva en la decisión del consumo, es la percepción, la cual es 

el segundo aspecto de importancia en el estado psíquico del cons~ 

midor, ya que un motivo s6lo crea una disposici6n para actuar, es 

por esto que se requiere que sea por un punto sensorial para pr2 

ducir un comportamiento. 

La percepci6n será entendida como aquel proceso por medio -

del cual la gente detecta y clasifica los puntos sensoriales; ah_Q 

ra bien, el hombre contemporáneo recibe una lluvia de puntos sen­

soriales, mucho más de los que puede procesar. 

Los personificadores de marca, como el color, nombre, logo­

tipo, son puntos sensoriales, un mercad6logo dijo alguna vez que 

los integrantes de una familia promedio, están expuestos a casi -

1 500 anuncios comerciales durante el curso del día, claro está 

que aunque una familia pueda ser expuesta a tal cantidad de anun­

cios, la percepci6n s6lo se realizará en algunos anuncios (los 

más importantes, los más conocidos, etc.), de aquí que los perso­

nificadores de marca son importantes ya que permiten concentrar -

todo lo que el grupo emisor quiere decir, en pequeñas cápsulas i~ 

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 Ml\RTIN L. BELL, Op. c..Lt., p. 76. 
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"Por varias razones, el consumidor típico simplemente no es 

capaz de manejar todos los puntos sensoriales a los que está ex­

puesto. En primer lugar, aun cuando los individuos varían arnpli~ 

mente en su capacidad para dar cabida a varias cosas distintas al 

mismo tiempo, el campo de atención pro!'edio es notoriamente ueo:u!l_ 

fio. Se estima que una persona tfnica puede forzar su pensamiento 

para abarcar cerca de ocho diferentes cosas al mismo tiempo. La 

habilidad para captar la vasta cantidad de estimulo publicitario 

en la cual estamos expuestos se conplica aQn ~ss por el hecho ~e 

que normalmente el pGblico receptor y consunidor notencial no ti~ 

ne mucho tienpo para dedicarlo a pensar en los problemas de com-­

pra, ya que otras actividadPs ae la vida cotidiana demandan aten­

ción inmediata". 44 

El escaso poder adquisitivo y el deseo de evitar gastos su­

perfluos provoca que el consunidor reprima la satisfacción de de­

seos o caprichos de consur.10. 

Los productos como las frituras de maíz, serían ce los pro­

ductos sancionados o reprimidos en el consUffiO si no fuera por el 

intenso trabajo de persuasión que realizan las empresas producto-

ras. 

Los puntos sensoriales que se trasmiten en los nensajes de 

frituras de maíz, son muy variables pero de entre ellos oodremos 

distinguir: 



52 

ª' La narca (Doritos Nachos) 
b) La inagen cornorativa (Sabritas "la cara sonriente") 
c.) ra color 
d) :.u enpaque 

c.) La ferir.a de la fritura 

6 l El jingle o el slogan 

Zxisten tres forr.ias en las cuales una información sintetiz~ 

da en un mensaje publicitario puede fallar para impulsar la res-

ouesta del consunidor. Puede no afectar al coraportaniento: 

al Si no atrae la atención, esto es que el punto de infor-

naci6n pasa desapercibido: 

b) Si tiene o sufre de filtraciones en la ~ercepción selec 

tiva: o 

c.) Si es clasificada o considerada por el consumidor como 

carente de inportancia y por lo nisino 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 bloqueos, es de esperarse el logro .de una acción por Pª! 

te del consuraidor. 

Se hará una visión general de l.os tr.es blo_que.s, y~ citados: 

La Atenc.úl'n: s 
La atención enfoca la percepci6n. ¡~are~; ~{;;r~~dri66irniento 

.·. 

de un estímulo y la decisión de interpretarloy;Ú~~ffi~árlo, es 

decir un estímulo que no atraiga la ate11ci6n, no es percibido. 

El emisor, a trav~s del uso.del color; tamaño, forma, exhi-" . ·---- •_;-~." -·:-.- -

bici6n, posición y novimiento intenta.llevar a sus productos ha-

cia la conciencia de los consunidores. 
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La pftcepci6n aetectJva: 

Aun si el est!nulo lograra trasoasar la barrera de la aten-

ci6n, esto no aseguraría de nue 6ste logre iniciar autonáticamen-

te un cor.tportarniento del consuni::'lor, esto se debe a que aan falta 

pasar por un filtro perceotivo. La a~rcepci6n snlectiva es el r! 

sultado de la atracción de un estfr1ulo. Lon dos factores r.tás ir.i-

cortantes que llevan a cabo el papel de atracción son los notivos 

y las actitudes, entendiendo por actitud "una rcsnuesta innlícita, 

qeneradora de ir.tpulsos, considerada socialncntc significativa en 

la sociedad del individuo, esto es que la actitud es una respues-

ta ir.ipUcita que es al r.üsrm tic:noo una anticipaci6n (a) " una r.1e , -
dici6n (b) resoecto de los uatroncs de respuestas explícitas, ev~ 

cada (a) por. una variedad ~e Qatrones de cstíraulo !b) co~o resul-

tado de un aprendizaje orevio de grados de generalización y dis--

cr ir.1inaci6n, que es el la rü s~·:i! generat1 ora de sc:'iales e i119ulsos, 

que es considerarla socialnenle significativa nor la sociedad a 

oue i:iertenece el individuo". 45 Más ariel;¡nte se da.rá otra de(ini-

ci6n de nayor sencillez. 

La filtraci6n ?erceptiva !Jilede :)reducir varias consecuen­

cias, las cuales se ilustran en la siguiente ~igura_: _ . 

4 S KATHLEEN 
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SEÑALES UMBRAL DE 
SENSOR!ALES A TEN CI ON FILTRO 

ACEPTADO 

DISTORSIONADO 

ACEPTADO 

l) Si el estí~ulo ha pasacto la barrera de la atenci6n, ou~ 

de ser acentada y adDitida sin distorsi6n a tcavés del ~ccanismo 

de filtración. 

2) La Eiltraci6n del r.iensaje nuede dar C:0!1o resultado una 

interpretación disto~sionada. 

3) El mensaje 9uede ser rechazado a~solutancnte a causa de 

un i;iroceso ".Ue se denominó defensa nerceoti va. 

Ho es dificil evidenciar la distorsi6n del estímulo, una 

!:or:na de notarlo es ?º' ejer,;~.ilo: !:!Uc~os receptores de anuncios, -

pasado algdn tiem~o ~e la cantaci6n del ,ensaje, asocian dicho --

r.1ensaje a otra en11resa. 

La presente revisi6u sobre la ~erce11ci6n resultaría incon-

;ilota si no se mencio11¡¡ra la ce i:ino sublininal. Dicho término -

se refiere a la posibilidad de que los estf!:lulos motores de la -

conducta estén localizados bajo el unbral de la conciencia y que 

son percibidos realnente, ;ior esta ra:6n sf afectan al comportil--

::iiento. 
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En un experimento que ahora es clásico, los auditorios de 

cinernat6grafos estaban expuestos a las palabras "tor.ie coca" y 

"coma palomitas de maíz" aue aparecían en la pantalla a velocid.e_ 

des tan rápidas que las impresiones se encontraban muy abajo de 

la percepción visual consciente. Y de acuerdo a los resultados 

obtenidos por los encuestadores, las ventas de coca cola en la -

fuent~de sodas de las salas cineraatográficas se incrementaron -

casi en un 60%, mientras que en el caso de las palomitas se re-

gistr6 un incremento del 20%. Aun cuando las encuestas posteri~ 

res no lograron confirmar la efectividad de la sugerencia subli-

minal, se suscit6 cr!tica hacia los supuestos intentos de los 

anunciantes para manipular a los consumidores. 

Otras variables que determinan el coraportaniento del cons~ 

midor son las siguientes: 

Aph.ettd.lz a.je. 

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 afirmación, al contrario está 

íntimamente ligado a las experiencias previas. Ya se comentó 

que el consumidor recibe estímulos, los cuales filtra a través -

de un cuadro de motivos y actitudes. La información 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 co~ 

portamiento del individuo. El proceso continaa, y los efectos -
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tr6n de posteriores percepciones y respuestas. Por lo tanto se 

puede decir que el consumidor se comporta de acuerdo al motivo, 

al est[mulo y al resultado de experiencias previas (anteriores -

consumos) . 

Un aspecto de mucha importancia del aprendizaje es la mem2 

ria o habilidad para retener y recordar consecuencias de expe- -

riencias; la memoria es enfocada por el emisor en dos fornas, el 

uso de una de estas formas o las dos responde a 111 estrate<Jia o 

finalidad que se quiera dar, la primera es el intento por parte 

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 oublicitario del emisor. 

"Esta bien establecida la tendencia de algunos consumido­

res a emplear siempre una marca en particular. ¿Acaso nunca ha 

oído usted que alguien mencione MI MARCA, de caf6, de cerveza, o 

de goma de mascar?". 46 

Esto s6lo se puede atribuir a la fusi6n de las necesidades 

innatas o creadas del consumidor y a las oportunas estrategias -

de mercadotecnia, ya que es de esta forma como mayormente se su~ 

ten ta la lealtad del consUI:lidor por una r.1arca determinada. 

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

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

46 MARTIN L. BELL, et al., op. c.i..t., p. Rl. 
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dinámicas, no existe un lugar o funci6n en las cuales se puedan 

aislar; éstas entran y salen a todo lo largo del proceso de co~­

portamiento del individuo, se ::iueden presentar cor.io causa o corno 

consecuencia del comportaniento, el entender la naturaleza de 

las actitudes, su formación y la influencia de éstas en el com-­

portamiento, es requisito indis~ensablc para entender al consurni 

dar. 

Se dará otra definición de actitud, a la ya anteriornente 

citada: "Una actitud es un estado r.iental o sentimiento que esta­

blece una orientaci6n básica en favor o en contra de objetos, 

ideas o individuos en lo particular.•47 

La actitud es, cor.io ya se ~a 111encionado, un inportante fas: 

tor en el comportamiento del individuo al realizar un consumo: 

claro está ~ue una actitud no es el factor determinante del cor.i­

portamien to. 

Por ejemplo: 

47 lb.i.d., p. Bl. 

Un joven tiene una actitud positiva hacia dete_!: 

minada marca de botanas, por lo tanto es de es­

perarse que si no existe otro factor de inf lue~ 

cia negativa hacia la marca, el joven consumirá 

la r.1arca deterninada, pero si existe un factor 

negativo de influencia co~o puede ser: una exp~ 

riencia desagradable en su último consumo, apa­

tia de sus aconpa~antes a la narca, una eleva-
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ci6n de precio; no se puede asegurar al 100% 

que el joven realice la compra. 

Por estas razones es que el g~upo emisor (fabricantes, !:JU­

blicistas, medios de comunicaci6n) buscan a través de la difusi6n 

de mensajes persuadir al consuMido~· tJOtcncial de la conveniencia 

del consuno del producto, orocurando: 

a) Crear una actitud positiva hacia el producto. 

b 1 Mantener una frecuencia elevada de ir:ipacto··cor.iunicaci6n 

para que el consunidor recuc::de y rettmr1,1 la mayor in­

formaci6n posible de la marca y del producto. 

c.) Lograr traspasar los filtros perceptivos del individuo. 

Lo anterior par1t lo•Ji:a;· cstirn1le1r suficientemente al recep­

tor consumidor para que se coMporte a favor del consuno del pro­

ducto o para que dicho comyortamiento sea n.'.'is frecuente; de esta 

manera es como se constituyen algunos de los elementos primordia­

les que son utilizados en el fcn6meno de la comunicación y r.i,1s 

adn en la comunicaci6n persuasiva. 

Se puede concluir este ca!J.Ítulo, diciendo gue la decisión -

de cor.ipra y su consecuente comportamiento de consumo, es el resu! 

tado de un sinnú:;iero de ét1c.t0Jte6, ?ero la comunicación juega un -

papel determinante debido a que el fen6meno comunicacional inter­

viene en el grado de influencia, esto es ~ara que algún 6ac.toJt de 

influenci.a, como los mostt·ados en el cuadro de páginas anteriores, 

logre causar algún efecto en el consumidor rec:uicre de entrar en 

contacto con el individuo y en la mayoría de los casos esto se lo 
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gra a trav6s de un proceso de comunicaci6n, ya sea masiva, inter­

personal, formal o informal, por ejemplo para que la moda se trans 

forme en un 6ac..talL de influencin en el consumo, requiere que sea 

difundido entre los individuos de la sociedad y claro está, que se 

rá de mayor fuerza persuasiva en aquellos individuos que tengan e~ 

racter!sticas similares al perfil tipo de los segmentos del merca­

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

1.1. ALCANCES 

A través de la investigación de campo se pretende, además 

del logro de los objetivos que posteriormente se citan: 

a) Detectar la cantidad de horas promedio que los integra~ 

tes de la muestra ven y oyen los medios electrónicos de 

comunicación. 

b) Descubrir cuál de las marcas del tipo de productos a i~ 

vestigar es el más recordado. 

1.2. LIMITACIONES 

La investigación de campo tendrá varias limitaciones como 

suele suceder en toda investigación, de las cuales podremos men­

cionar: 

a) Falta de recursos materiales y financieros que permitan 

una ampliación y profundización de la investigación. E~ 

to determinó de entre otras cosas, que el manejo de los 

resultados obtenidos en la investigación de campo se 

realizara manualmente, pues al no poderse apoyar en al­

gan sistema automatizado, y para evitar la complejidad 

que implicaría el análisis manual de una investigación 

de campo de mayor amplitud integral, representaría un -

riesgo a perder de vista los objetivos de la investiga­

ción, por tal razón me limitaré a un tipo de producto. 
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b) El tiempo, factor que siempre es determinante en toda 

investigaci6n y sobre todo cuando el tema es tan vasto 

como el de la presente investigaci6n. 

el Otra limitante de importancia es la disponibilidad y -

confianza que el pGblico a encuestar puede dar a la 

realizaci6n de la investigaci6n. En este sentido se 

buscará que el cuestionario a aplicar sea lo más breve 

y atento, para captar mayor informaci6n con veracidad. 

di Debido a que se realizó la compilaci6n manual de los -

resultados del cuestionario aplicado, algunos conoci-­

mientos más específicos como: 

1) el conocer los resultados por grupo de sexo 

2) el conocer los resultados por grupos de edades 

quedaron ocultos, manejándose y exponi~ndose s6lo aqu~ 

llos conocimientos generales al comportamiento de la -

muestra. 

2. OBJETIVO 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

Determinar la importancia de la incidenC1a'ae.mensajes '- -

con personificadores de marca corno factor de ~decisi6n:~et\, el_ COI! 

sumo. 

2.2. OBJETIVOS PARCIALES 

al Determinar el grado de influenci¡:ique tienen las mar-

cas P.n las decisiones_ de consumo. 
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b} Enlistar las características de las marcas que más im­

pactan a la poblaci6n joven del Distrito Federal. 

e} Establecer la importancia de la publicidad de marca en 

las ventas del mercado mexicano. 

3, HIP6TESIS 

A un aumento de la incidencia de mensajes con personific~ 

dores de marca se dará un aumento en las decisiones de compra, 

siempre y cuando los otros factores de consumo permanezcan est! 

bles. 

4, PLANTEAMIENTO 

En la presente investigaci6n de campo se delimitará el 

universo y la muestra a investigar para simplificar en la medi­

da de lo posible la complejidad de los problemas causados, corno 

se observó en el capítulo anterior, por la existencia de una i~ 

finidad de variables que determinan la decisi6n de compra. 

Partiendo de que la comunicaci6n publicitaria se dirige a 

dos tipos de público receptor: uno, aquel que tiene la factibi­

lidad econ6mica de adquirir el producto anunciado y el otro pú­

blico, aquel que al no tener el poder adquisitivo sobre el pro­

ducto recibe el mensaje corno reafirmador del estrato y de las -

aspiraciones de "bienestar", es que para efecto de la investig! 

ci6n de campo que me propongo realizar s6lo me abocar~ a la po­

blaci6n joven, pues considero que es el destinatario por exce--
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lencia de los mensa,jes publicitarios de los productos de consumo 

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

que utilizaré para centrar la investigaci6n ya que este tipo de 

productos presentan las siguientes características: 

a) Existen 2 compañías grandes que producen este producto, 

las cuales utilizan intensamente medios de comunicación 

masiva y programas de comunicación publicitaria y que -

son Sabritas, compañía transnacional del consorcio Pep­

sico, y Barcel, compañía del consorcio Bimbo. 

b) Existen, también, compañías más pequeñas, las cuales no 

hacen uso de intensos programas de comunicaci6n publici 

taria,de entre ellas se puede señalar a Cazares y DePOE 

tistas. 

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

compiten entre s!, con sus diversos personificadore5 de 

marca, para lograr el impacto del pGblico receptor. 

Ahora bien, se determinará el universo a investigar, para 

posteriormente obtener y determinar la muestra estadística, la 

cual será sondeada a partir de un cuestionario que se aplicará 

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

tendrán datos informativos, que se procesarán manualmente y pef 

mitirán conocer los resultados de la investigación. Dichos re­

sultados serán graficados para su mejor.captación. 

5. DETERMINACIÓN DEL UNIVE~SO 

La investigación de campo estará enfocada a la poblacic5n -
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joven del Distrito Federal de uno u otro sexo, cuya edad fluctde 

de 15 a 29 años, la cual segGn el X Censo General de Población y 

Vivienda, 48 asciende a 2'797,454 individuos. 

La decisión de determinar el universo a investigar de esta 

forma se origina por considerar que: 

a) Los jóvenes de este rango de edad, han crecido y se han 

desarrollado, en una sociedad que ya contaba con todos 

los medios masivos de comunicación, es decir, que en su 

proceso de socialización ya se encuentra presente la in 

fluencia de la telcvisi6n, la radio, ol cinc, etcétera. 

b) El joven al igual que el nit1o es más fácil de influen-

ciar por los mensajes publicitarios, ya que otros factg 

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

presentan factores de peso para llevar a cabo una deci-

si6n de compra. 

e} Los jóvenes comprendidos en el rango de edad del unive_!: 

so seleccionado en su mayoría, ya cuentan con medios 

econ6micos para realizar la compra de productos, como 

el elegido para centrar la investigación. 

6, DETERMINACIÓN DE LA MUESTRA 

En esta investigaci6n la poblaci6n que conforma el univer-

'iiEl Instituto Nacional de Est~dística, Geografía e Inform•tica¡ 
X Censo General de Pobla¿i6n y Vivienda,. 1980; M~xico, 1984, 
Vol. I y II, t. 9, pp. G-18. 
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so es considerada una población infinita, 49 ya que sobrepasa los 

500, 000 habitantes, motivo por el cual la f6rmula50 de obtención 

del tamaño de la muestra será: 

Donde: 

n = Total de la Muestra 

z = Nivel de Confianza 

P = Probabilidad de ~xito 
Q Probabilidad de Fracaso 

E = Nivel de Precisión o Error Estándar 

El nivel de confianza que será utilizado en la investiga-

ci6n es del 95%, esto es el 1.96 en áreas bajo la curva normal; 

la probabilidad de éxito del estudio será del 50%, por lo que -

la probabilidad de fracaso es del 50i tambi6n y se tendrá un ni 

vel de precisión o error estándar del 5%. 

sustituyendo en la fórmula las anteriores cantidades, la 

operaci6n quedará: 

n = (.SO) (.SO) 

Por lo tanto: 

n = 384.16 

Por lo tanto, y para redondear cifras, el tamaño.de la 

muestra será de 400 jóvenes a investigar. 

49 NETER, JOHN. Futtdamentoa de Eatadlatlcaa, ed. conti~entaL, 
S.A., México, 1973, p. 233. 

so 1bid., p. 370. 
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7. DISE~O DEL CUESTlONARIO 

El diseño del cuestionario se realiz6 considerando el tipo 

de pdblico al que le será aplicado, as! como las caracter!sticas 

positivas y negativas de las diferentes formas de plantear una -

pregunta (cerradas, abiertas, de opinión, directas, indirectas, 

etc.) y de acuerdo al tipo de informaci6n que se desea conocer. 

Así surgieron una serie de preguntas que se insertaron pr.!, 

mero en un cuestionario piloto que a su vez sirvió para elaborar 

el que se aplicará y que apan1ce a continuación. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTON0!1A DE MElGCO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES 

CENTRO DE ESTUDIOS DE LA COMUNICACION 

CUESTIONARIO RECOPILADOR DE DATOS 

PARA EL TRABAJO DE TESIS: 

LA 1NC1VENC!A VE MENSAJES CON PERSONIFICAVORES 
VE MARCA COMO FACTOR VE VEC!SlON EN EL .CONSUMO 
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EDAD -------

l. Señale ¿qué tan a menudo compra usted botanas o frituras de maiz? 

Frecuentemente 

Casi nunca 

Ocasionafmente 

Nunca 
-----

2. Escriba los nombres de cuatro compañías que-usted s.epa o recuerde que 

fabrican botanas o frituras de. mafz. 

a) 

b) 

3. ¿Ve usted televisión? 

Sí 

e) 

d) 

No 

4. Si coritest6 afirmativamente, indique_¿cuJíntas hoyas _al d!a ve televi­

sión? 
_____ lloras 

5. ¿Con qué frecuencia lee periódicos? 

Diario ---------
Nunca 

6. ¿Ha observado los anuncios que están en la 
Sí __ _ 

7. ¿Qué tan a menudo escUha la radio? · 

Diario ----------
Casi·nunca --------

8. Si 

Horas -----
9. ¿Recuerda haber oído 

Sí ----

Cada semana ------­

Rnra vez --------

: ~No 
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10. Indique mediante ¿qué medio recut!rd11 haber o!do o visto nnuncios de 

botanas o frituras de ma!z? 

Cine Radio Periódicos -----

Carteles Revistas Televisión -----

Anuncios en la calle -----

l 1. Del anuncio que recuerda, ¿qué compaiifo se anuncia? 

12. Señale ¿qué es lo que más recuerda? 

!'lúsica Marca -----
Color 

Otro 
Frases----

Personajes ----­

Logotipos -----

13. ¿Cómo conoció su botana preferida? 

Por- lil Publicidad;;;;.'------­ Por medio de amigos ----­

Por los anuncios de la tienda ~---- Ot1·os 

14. Cuando usted compra un producto, ¿por qué .lo elige? 

Porque es un producto que usted· conoce 

----- Por su calidad 

----- Porque lo necesita 

----- Porque lo desea conocer 

15. Cuando usted compra la botana de su prefei:ensia ¿toma en considera­

ción el precio? 

' .. ; - ·. ,' .. ·, '': ·¡ -,,-~ ~--- -·~-<o· : ,- -

16. En su opinión la presentación del pr~du~to 'ayudÍ\ a que éstií.sea más 

agradable a usted? 
Sí ___ _ 

17. Considera usted que el nombre de un pr~du<Ú:O, o se'a la marca, .. ¿faci­

lita que usted lo recuerde en el momento de 
Sí ____ _ 
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18. Indique ¿con cuál relación se identicn usted más?: 

La publicidad lo manipula a comprar un tipo de producto. 

La publicidad lo convence para comprar algún tipo de producto. 

La publicidad influye al comprar un producto. 

La publicidad determina su compra. 

19. Considera usted que si sólo ve el final o una parte de un anuncio, 

¿reconocería de qué marca o producto se trata? 

S! 

20. ¿Cree usted que identifica más rápido un anuncio. de su producto pre­

ferido que el de otra marca? 

Sí No 

21, Indique ¿qué producto le recuerda una bolsa amarilla?· 

Papitas Barcel ~----- Papitas Sabritas -----

Pnpt tas Bali 

22. Cuando usted acude a un supermercado a coinprnr un producto, lrecuer­

da o se le antoja otro? 

Sí No 

23. Si contestó afirmativamente, indique ¿qué le ayuda a ·que lo recuerde?: 

Los anuncios en la tienda 

El color de la envoltura 

La marca 

La música que se toca en la tienda 

24. En su opinión, ¿considera que la pubÜeiiladayuda'a que:'los productos 

se vendan? 

Sí 

25. ¿Cree usted que la publicidad y lo~ meclio~ d~ coÍnúnicación manipulan 

al público? 
-· -~-, - -

Sí No 



71 

26. En un supermercado ¿usted distingue el producto de su preferencia 

por?: 

La marca 

El empaque -----

El color de la envoltura ----­

Los anuncios en la ·tienda -----

27. De los productos que usted'consume, ¿corioce la empresa que lo~ fa­

brica? 

No 

28. Para usted ¿qué tan importante es que un producto tenga marca? 

Muy importante -----­
Importante 

Poco importante -----­

Sin importancfa ------

29. ¿Usted prefiere comprar un producto con?: 

Marca de fábrica Sin marca ----- -----
El nombre de la tienda comercial donde lo adquiere --------

30. ¿Considera que un producto con marcA es? 

De mejor calidad que un ¡iroducfo sfo marca· 

De igual calidad 

De menor calidad 



72 

8. DISEÑO DEL PLAN DE ENCUESTA 

Debido a las caracter!sticas del universo elegido para re~ 

lizar la investigaci6n y al objetivo que se pretende alcanzar, -

el plan de encuesta se diseñ6 de la siguiente manera: 

1) El territorio del Distrito Federal se dividi6 en 16 

áreas, correspondientes cada una a cada delegaci6n polf 

tica. 

2) A su vez, cada área se fragmentará en cinco zonas. 

3) En cada zona se levantarán S cuestionarios, lo que suma 

en total los 400 cuestionarios que conforman la muestra. 

4) En el momento del levantamiento se procurará ser lo más 

breve y conciso, con la finalidad de no cansar al entr~ 

vistado. 

5) Todos los cuestionarios serán evaluados el mismo d!a -

de su levantamiento, vaciándose los resultados en una -

hoja de trabajo, la cual permita realizar la cuantific~ 

-C::i6n final de los resultados de la investigaci6n. 

9, PRESENTAC l ÓN DE RESULTADOS 
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Distribución de lo muestro por edad. 

400 

350 

300 

rn 
w 2 50 
z 
w 200 
> 176 
o 150 140 .., 

100- 84 

50 

o 
A B e 

A. De 15 anos o 19 años 
B. De 20 años a 24 años 
C. De 25 años a 29 anos 
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Distribución de lo muestro por sexo. 

400 

350 -

300-

en 
250 --· w 

z i 
w 200---¡-
> 
o 
":) 150-+ 

1 

'ºº1 50 

o 

A. Sexo Femenino 

8. Sexo Masculino 

200 200 

A a 
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l. Señale ¿qué tan a menudo compra usted bot.anas,_ o frl tu­

ra s de maíz? 

400 

350 -

300-

C/l 
w 250 236 
z 
w 200--
> 
o 

150 -, 

100-- ---

50 _11_ _J1fL o 
A B e o 

A. Frecuentemente 
B. Ocasionalmente 
C. Casi Nunca 

D. Nunca 



2. Escriba los nombres de cuatro compañ(os que usted 
sepa o recuerde que fabrican botanas o frituras -

de ma{z. 

400t 
350 

300-r 

(1) 250 -1-w 
z 
w 2.00---t-
> 1 

o 
150 - . ...., 

100 

50 

O-

A. Borcel 
B. Sobrltas 
C. Bali 

37 376 

A B 

_o_CL_o 
e o 

D. Oeportlstos 
E.Caz.ores 
F. Otros 

E 

146 

F 



3.¿ve usted televisión¡> 

en 
w 
z 
w 
> 
o .., 

A. Si' 
8. No 

400--

350 - - 35 

300--- -
1 

2.50 - t--

200-

150 - -

100 -- --

50 

o 
A B 

77 



4. SI contesto afirmativamente, indique d cuántos horas al 

día ve televisión? 

400 

350 -· 

300-

CI) 
250 LIJ r z 

LIJ 1 

> 
200-+-

o 
150 -+ 152 

"") 

1 
100 -+·-· 

1 
1 

50 l 
o~----

A 

A. De 1 hr. o 2 hrs. 
B. De 3 hrs. a 4 hrs. 
C. De 5 hrs. en adelante 
O. No contestó 

140 

.-LL_LL_ 
B e D 



5. ¿Qué tan frecuente lee periódicos? 

400 

350 

300 

C/) 

w 250 
z 
w 200 
> 
o .., 150 

100-

M 

o 

A. Diario 

B. Cada semana 
c. Rara vez 
D. Nunca 

20 

80 88 

32 

A B e o 
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6. d Ha observado los anuncios que están en lo calle? 

400-~ 
1 

350 -1-
300--t­

(/) 

LlJ 2 50 -i·­
z 
LlJ 

> 
o 
'"') 

, 
200_..; __ 

1 
1 150 ·r 
1 

'ºº··-~­¡ 

360 

50 j_ 

O~--- A 

A. S( 

B. No 

B 
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7. ¿Qué tan o menuda escucha lo rodio¡> 

400+ 

"º+ 300 

(/) 

260 + 2a2 w 
z 1 

w •oot > 
o 150 -:> 

100 
1 

50 

o 

A. Diario 

B. Frecuentemente 
c. Casi Nunca 
O. Nunca 

A 

128 

B e o 



8.SI cootest6 oflrmotlvomente, Indique dcuántos horas? 

400t 
350 •.. 

V> 
300+ 

w 250 .. 
z 
w 200t > 16 160 o 

150 -.., 

100+ 
.CL ·. ·:_r .i:l 4 

A B e o E 

A. De O hrs. o 2 hrs. 
B. De 3 hrs. a 5 hrs. 

C. De 6 hrs. o 8 hrs. 

D. De 9 hrs. en adelante 

E. No contestó 
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9. dRecuerda haber ai'do o visto anuncios de botanas o fri­
turas de maíz? 

400 
400 

3150 

300 

U> 1 
w "ºf z 
w 200 
> 
o 

150 ., 
100 

50 

o 
A B 

A. si' 
B. No 



10. Indique medlonteJqué medio recuerdo haber oído o visto 
anuncios de botanas o frituras de maíz? 

400-

350 

300-~ 

l/J 
250 -\-LIJ 

z i 
11.1 200-1-
> 
o 1•ot .., 

100-- -

"ºt o -

A. Cine 
B. Rodio 
C. Periódicos 
O. Carteles 

320 

272 

---
A B 

240 

]_ 
e o 

E. Revistos 

F. Televisión 
G. Anuncios en 

lo calle 

39 

292 

E F 

152 

G 



11. Del anuncio que recuerdo,tqué comparu'o se anuncia? 

400+ 
1 

'"ºf 300 

UJ 
2~0 llJ 228 

z 
llJ 200 
> 
o 

1 ~o --- 14 ..., 

100 

~o 

_11_ o 
A e e 

A. Sabrltoa 
B. Barcel 
c. No contestó 



12.Seftale ¿qué es lo que más recuerda? 

400 

350 

30 

f/) 
1 

llJ 250 T 240 
z 
llJ 200-r- 1g2 
> 176 16 
o .., 150 140 

100-

_Q_ 50 

o 
A B e o E F 

A.Música D. Frases 
B. Color E. Personajes 
C. Morco F. Logotipos 
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13. dCómo conoció su botana preferido? 

400 

350 

300 

U> ~50+ w 
228 z 

w 200+ 
> 
o 

150 .., 

100 

50 ñ [J )j o o 
A e e D E 

A. Por la publicidad E. No contestó 
B. Por medio de amigos 
c. Por los anuncios en lo tienda 
o. Otros 
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14. Cuando usted compra un producto, e! por qué lo elloe? 

400 

350 

300 

Ul 

w 250 
228 z 

UI 

'ººI > 
o 150 ... 

100 -

60 60 
50 _fLD D o µ..,. 

A B e o E 

A. Porque es un producto que usted conoce 

e. Por su col Ido d 
c. Porque lo necesita 

E. No contestó 

D. Porque lo desea conocer 
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15. Cuando usted compra la botana de su preferencia ¿toma 

en consideración el precio? 

(/) 

w 
z 
w 
> 
o .., 

A. SÍ 
B.No 

400 

350 

300 

250 

200 

150 

100 

50 

o 

c. No contesto 

216 

168 

#-1 
A B e 
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16. En su opinión ¿la presentación del producto ayuda a que 

císte sea más ogro dable o usted? 

400 

350 

300 
280 

VI 
250 w 

z 1 
w 200- -
> 
o 

150 "':> 

" IOO 

50 

o ..;.. 
A B e 

A. S( 
B. No 

C. No contestó 
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17. Consl dera usted que el nombre de un producto, o sea lo 

marco,¿ faclllta que usted lo recuerde en el momento 

de com prorp 

400 

3150 

300 
304 

(/) 

LLI 2!50 
;z: 
LLI 200 
> 
o 

l l50 ":> 

• 100 80 

!50 
16 

o 
A e e 

A. S( 
B. No 
C. No contestó 
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18. Indique ¿con cuál reloclón se Identifico usted mda? 

A. La publlcldod lo manipula a comprar un tipo de producto 

B. La publlcldod lo convence para comprar algún flpo de -
producto 

C. La publlcldod Influye al comprar un producto 

o. La publlcldad determino au compro 

E. No contestó 
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19. Considera uated que al aólo ve el final o una parte de un 

anuncio, c!reconocería de qué marca o producto ae trata? 

400 

350 

300 30 

(/) 
250 w 

z 
w 200 
> 
o 

150 ..., 

100 10 

50 

o 
A B 

A. St' 
B. No 
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20.¿cree usted que Identifica mós rcÍpldo un anuncio de su -

producto preferido que el de otra marca? 

(/J 

l&J 
z 
l&J 

> 
o 
'") 

A.SÍ 
e.No 

400 

3SO 

300 

200 - ·-

200 

ISO -

100 

so 

o 

C. No contesto' 

280 

108 

A B e 
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21. Indique ¿qué producto le recuerda una bolsa omorllla? 

400 

380 

500 

!/) 

LLI 2110 
z 
LLI 200 
> 
o .., 1150 . 

100 

150 40 

o 
A 

A. Popitas Barcel 
8. Papi tas Sobrltoa 
c. Popltu Batí 

34 

20 

B e 
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22. Cuando usted acude o un supermercado a compt·or un -

producto, c!recuerdo o se le antojo otrop 

400 

:3150 

:300 
280 

(/) 
250 w 

z 
w 200 
> 
o 

150 .., 
120 

100 

50 

o 
A e 

A. s( 
e. No 
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23. SI contestó afirmativamente, Indique d qué le ayudo o 

que lo recuerde ji 

400 

3150 

300 

(1) 
2150 LLI 

z 
LLI 200 
> 
o ., 1150 140 

100 

60 
150 

o 
A B 

A. Los anuncios en lo tienda 
B. El color de lo envoltura 
C. Lo morca 

120 

76 

e 

4 

o E 

D. Lo móslca que se toca 
en lo tiendo 

E. No contestó 
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24. En su opinión, d considera que la publl cid ad ayuda o -

que los productos se vendan? 

V> 
LIJ 
z 
LIJ 

> 
o ., 

A Si' 
e.No 

400 

350 

300 

250 -

200 

1 !50 

100 

50 

o 4 

A e 
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25. d Cree usted que la publicidad y los medios de comunlca­

ddn manipulan al público¡> 

U) 

w 
z 
LLI 

> 
o .., 

A.Sr' 
B. No 

400 

31SO 

300 

250 

200 

150 

100 

50 - 40 

o 
A B 
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26. En un supermercado ¿usted dlstlnoue el producto d& 

su preferencia por ? 

400 

350 

300 

VI 
250 w 

z 
w 200 200 
> 
o uso ~ 

100 

50 

o 
A B 

A. Lo morco 
8. El color de lo envoltura 
C. Los anuncios en lo tiendo 
O. El empaque 

40 44 

e o 
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27. De loa productos que conaumt d conoce la 1mpr1ta que 

101 fabrica ? 

(/) 

w 
z 
w 
> 
o ., 

A. s{ 
e. No 

400 

350 

300 

250 

200 

150 

100 

50 

o 

240 

160 

B 
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28. Poro usted e! qui fon Importante es que un producto 

tengo morco ? 

400 

350 

300- --
(/) 

250 L&I 
z 
l&J 200-
> 
o 
"') 150 

100 92 

50 - .. 

o 
A 

A. Muy Importante 

B. Importante 
C. Poco Importante 

O. Sin Importancia 

156 

100 

Iln_ 
e e o 
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29. ¿Usted prefiere comprar un . producto con ? : 

400 

3!50 
320 

300-

(/) 
2 !50 w 

z 
w 200 
> 
o 
"") 1 :50 

100 

!50 fJ ei o 
A B e 

A. Marca de fábrica 
B. Sin marca 
c. El nombre ele la tienda comercial donde lo adquiere 
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30. dConaldero que un producto con morca es?: 

400 

350 

300-- -
en 

250 w 
z 216 
l&I 200 
> 160 o ., 150 

100 

50 

o & ,.!,-
A B e D 

A. De mejor calidad que un producto sin marca 
B. De Igual calldod 
c. De menor calidad 
o. No contestó 
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10, INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

Ya concluida la investigación de campo se procedi6 a rea­

lizar la interpretaci6n 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 complementarán con lo que yo concluyo de éstos, as! 

corno anécdotas u observaciones hechas al obtener los mismos. 

Se encuestaron 400 individuos con las carac~erfsticas que 

se definieron en la delimitación 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 siguió el pl~n d~ encuesta que para tal efecto se diseñ6 an-

teriormente, escogiéndose en algunas zonas sitios de concurren-

cia pdblica, como supermercados, mercados y centros deportivos, 

en otros casos los cinco cuestionarios de cada una, fueron le--

vantados a transeantes o casa por casa. Siendo entrevistados -

mayor nli.rnero de j6venes cuya edad fluctuaba de 25 a 29 años de 

edad, y esto, al igual que en los grupos de sexo de los entrevis 

tados fue al azar. 

Aunque relativamente pocos, como se mencionó anteriormen-

te, la investigaci6n de campo aport6 diversos datos que por ra-

zones de interpretaci6n y de descripci6n, los agrupé por sus e~ 

racterísticas temáticas, de acuerdo, claro está, a la idea de -

observar la incidencia de mensajes con personificadores de mar-

ca como factor de decisi6n en el consumo, en dos incisos: en el 
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primero se incluyeron aquellos resultados que nos hablan de la 

exposici6n a los mensajes publicitarios, y el segundo comprende 

a los que denotan el h~bito de consumo, asi corno la importancia 

y participaci6n de publicidad y de la marca en éste. 

1) Exposici6n a los mensajes publicitarios 

Como suponía previamente a la investigaci6n, la rnayoria -

de los j6venes de la muestra, ven la tclevisi6n, 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 cucstionarleR verbalmente la causa del no -

realizar dicha actividad, asimismo se detectó que los j6venes -

que ven las trasmisiones televisivas lo hacen en un promedio -­

diario de tres horas, esto me permitió establecer, después de -

monitorear varias horas y canales de tclevisi.6n mexicana, pues 

para esta investigaci6n se desecharon las trasmisiones de tel! 

visi6n por cable, por antena parab6lica y las originadas por vi 
deocassetteras domésticas o de circuitos cerrados, que los j6v! 

nes encuestados que ven Ja televisión reciben al día aproximad~ 

mente una hora de mensajes publicitarios (esto incluye también 

la identificaci6n de canal, mensajes preventivos de programa- -

ci6n, mensajes de gobierno y otros similares) considerando que 

segGn mis mediciones cada hora de trasmisión televisiva contie­

ne cuarenta minutos de programa por 20 minutos de mensajespu-­

blicitarios. 

De similar forma sucedió en el caso 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 j6venes oyen bastante tiempo 

las trasmisiones de este medio de comunicaci6n, al grado que 

una jovencita cuando se le pregunt6 cuál era el tiempo que ella 

pasaba recibiendo auditivamente la ?rogramaci6n radiof6nica, 

ella contest6 que prácticamente todo el dfa; al promediar los -

resultados para obtener el número de tiempo promedio de audien-

cia radiof6nica de los j6venes encuestados se encontr6 que éste 

era de cuatro horas y media, posteriormente procedí a realizar 

el mismo tipo de monitoreo que en el caso de la televisi6n y al 

igual que en 6sta, cabe aclarar que tanto en la investigaci6n -

como en el monitoreo se eliminó las formas que los j6venes pue-

dan confundir como trasmisi6n netamente radiofónica como la mú-

sica por cassettes en radio grabadora o los sistemas de trasmi-

si6n por cable o frecuencias exclusivas como es en el caso de -

la radio en los sistemas de música ambiental (PROGRAMUSIC). De~ 

pués de monitorear varias horas y varias estaciones radiof6ni--

cas encontré que variaban mucho las proporciones de programas -

comerciales de una banda a otra y de una estaci6n a otra, y al 

igual que en la televisi6n noté que en los horarios de supuesto 

* mayor ~aiting , son donde aumenta la proporci6n de comerciales 

por programa o en otros casos y esto como observaci6n son los -

tiempos más caros para insertar un mensaje al aire según las ta 

blas de precios y tarifas de los medios para agencias de publi-

cidad. Regresando a mi investigaci6n como decía anteriormente, 

Denominación manejada para el índice de audiencia por compa­
ñías especializadas en su obtención. 
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por la gran variaci6n de proporciones de programas-comer.ciales 

de la radio los obtenidos fueron promediados, estableciendo que 

por cada hora de trasmisi6n 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 j6venes encuestados es­

tán expuestos aproximadamente a una hora de lluvia de mensajes 

publicitarios. 

Otra de las formas de gran exposici6n a mensajes publici­

tarios que se detect6 por medio de la investigación de campo y 

una gira de observaci6n fueron los anuncios en la calle conoci­

dos como espectaculares o BIG BOARD, pues de los cuatrocientos 

jóvenes entrevistados el 90\ de ellos ha observado y no sólo 

visto los anuncios de la calle, para darme una idaa de qué tan 

abundante o extensa es la exposici6n a este tipo de medios pu-­

blicitarios recorrí varios sitios de la ciudad de M6xico, enco~ 

trando que los espectaculares no exi¡¡ten en pequeñas calles de 

la ciudad o en zonas residenciales, sino que aparecen y abun­

dan en las amplias avenidas de importancia de la urbe, as! como 

en los sitios de mayor tráfico peatonal y vehicular, la razón -

me parece 16gica de entender pues con esa colocación se tiene -

una mayor posible cobertura de público cautivo que instalándo-­

los en calles vecinales. S6lo para dar~c una idea de la gran -

cantidad de anuncios en avenidas de alta circulaci6n, daré este 

ejemplo: situándose en el crucero de Eje Central (Lázaro Cárde­

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 comunicación publici 

taria, mientras el mensaje es de mayor calidad en cuanto a su -

producción, diseño e isomorfismo, mayor será su éxito para lla­

mar la atención y permanecer mayor tiempo en la memoria del pd­

blico. 

Extrañamente para mí, resultó el encontrarme que en el ca 

so de los periódicos la investigaci6n de campo arrojó que prác­

ticamente los jóvenes encuestados no leen diarios, y digo extra 

ña porque previo al diseño e integración del cuestionario que -

sirvi6 de base para esta investigación, efectué algunos otros -

de tipo piloto con la finalidad de seleccionar las preguntas, 

asi como conformarlas, pero en ninc¡uno de 6stos se denotó el º2. 

caso hábito de la lectura de periódicos en los jóvenes, pues de 

haberla notado se hubiera anexado una o unas preguntas más para 

conocer un poco las razones de su origen, por esta razón en es­

to, a continuación expondr6 mi suposición al respecto, y digo -

suposición por no poder comprobarlo por el momento y esto qued.e_ 

rá como una respuesta que pudiera considerarse en otras investi 

gaciones subsecuentes a la presente; los jóvenes en la actuali­

dad prácticamente no leen debido a que el desarrollo de los me­

dios electrónicos de comunicación masiva (radio y televisión) -

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 periódicos. Para redon 

dear lo expuesto diré que el tiempo de duración de un noticiero 

radiofónico o televisivo es menor al tiempo que se tardará 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- -

* ci6n). Además de lo c6modo que para la mayor!a resulta que 

mientras uno maneja, come, descansa o hace otra cosa, los me- -

dios les ínformen. Y do que en muchos casos una información es 

puesta al alcance del pGblico más rápido 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 exposición a mensajes 

publicitarios por parte de los jóvenes encuestados y como mues-

tra representativa de todos aqu6llos que habitan el Distrito F~ 

deral, pero para concluir el presente inciso realizar6 un rosu-

men al igual que un~ interpretación final. 

Actualmente los habitantes del Distrito Federal est~n ex-

puestos a una gran cantidad de mensajes publicitarios de los 

cuales los jóvenes reciben cuando menos los que se trasmiten 

por los siguientes medios que a continuací6n se cnlistan en or-

den de captaci6n aceptada: 

A) 'l'elevisi6n 
Bl Radio 
C) Espectaculares 

Los demás medios masivos de comunicación no fueron inclul 

dos porque segan la investigaci6n no son captados a diario y/o 

muy esporádicamente, como para considerarlos en cuanto a los j§ 

-.--
En este trabajo no se pretende poner en tela de jui-cio la ca-
lidad informativa de ninguno do los medios masivos;de comuni-
caci6n. -
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venes se refiere, como fuentes de fuerte exposici6n a mensajes 

publicitarios. 

Ahora bien, trasladando estos resultados con la parte te~ 

rica del presente trabajo, diremos que sin que se haya ralizado 

una contabilidad minuciosa de la cantidad de mensajes publicit~ 

rios a los que está expuesto un joven y menos aan, una familia, 

éstos seguramente están muy cerca de lo que un mcrcad6logo est~ 

maba (l,500 por familia de 5 integrantes). Es aqu:I'. donde podr~ 

mes afirmar la importancia de los personificadores de marca, 

pues la percepci6n sólo se realiza en algunos anuncios, segrtn -

se escribi6 en el Capitulo III, y como se verá en el siguiente 

inciso. 

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

En este inciso se variará el procedimiento seguido en el 

inciso previo, pues se consider6 que resultaba de mayor interés 

arquear y amalgamar lo comentado en la parte te6rica con los re 

sultados de la investigaci6n de campo. 

Iniciaré la exposici6n de este inciso, comentando la in-­

quietud que qued6 pendiente en el Capitulo III, apartado 4, re­

ferente a que la manipulación tal como se present6 es cada vez 

más difícil de lugrar, ya que los individuos, en este caso jóv~ 

nes, van generando defensas conscientes a los mensajes puramen­

te manipuladores, pues la mayoría negó ··Ser manipulado, aceptan­

do ser convencido o influenciado (persuasi6n) por la publicidad, 

indudable es que para poder afirmar con mayor seguridad la no -
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manipulaci6n de individuos, se requerirían los recursos econ6mi 

cos y humanos para poder realizar una investigaci6n psiquico­

clínica, por otro lado lo comentado en el capítulo ya citado, -

se reafirm6 en el sentido de que la mayoría de los j6venes re-­

chaz6 ser en lo personal manipulado por la publicidad y los me­

dios, pero s! aceptó que 6stos son manipulados por lo que yo 

considero que existe una incongruencia en lo que afirman los j~ 

venes, interpret,"lndo las respuestas dadas, dicen ellos: "Los me 

dios de comunicación y la publicidad son manipuladores, yo aceE 

to ver y oír los medios y la publicidad, pero yo no soy manipu­

lado", entonces qui6n es el manipulado, si nadie acepta ser ma­

nipulado, entonces se puede suponer que sólo existe la manipul! 

ci6n en la intenciondlidad de la fuente de mensajes publicita-­

ríos (fabricantes). 

En cuanto a los aspectos físicos de los consumidores, au~ 

que en la investigación se hubieran podido conocer, porque se -

encuestaron hombres y mujeres de distintas edades, debido a las 

limitaciones de tiempo y recursos, sólo quedaron latentes, pues 

no se pudieron cuantificar, mientras que los aspectos psicol6gi 

cos aunque no completamente pero sr se pudieron conocer ya que 

a pesar de la gran exposición de mensajes publicitarios a la 

que están sujetos los jóvenes su percepción selectiva, su aten­

ci6n, su proceso de aprendizaje y sus actitudes generadas de 6s 

tos reducen en gran medida la cantidad de mensajes y sobre todo 

s6lo subsisten los puntos sensoriales (personificadores de mar­

ca) más acorde con los aspectos psicológicos del joven. 
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As!, y debido al amplio gasto publicitario invertido por 

SABRITAS y BARCEL son las compañías más recordadas por los j6v~ 

nes encuestados y esto está acorde a lo comentado casi al fina-

lizar el Capitulo III, acerca de que el grupo emisor (fabrica~ 

te-publicista) buscan a través de la difusión de mensajes per--

suadir al consumidor potencial de la conveniencia del consumo -

del producto; las compañías Sabritas y Barcel (con mayor peso -

en todo la primera) han logrado: 

a) Crear una imagen positiva hacia sus productos, pues c~ 

si todos los j6venes aceptaron que tienen mayor aceptación de -

los productos de estas compañías y cierta simpatía o como un en 

* trevistado dijo: "Me c.:iin bien las sabritas". 

Además de que la mayoría de los jóvenes conocieron su bo-

tana favorita actual por medio de la publicidad y otra parte 

por medio de amigos, esto rtltimo lo cito para hacer notar la in 

fluencia que también tiene en la decisi6n de compra la comunic~ 

ci6n no formal, la cual es otro factor de decisi6n de consumo -

como se dej6 ver en el apart.ado referente a los aspectos del --

consumidor. 

Asimismo, se detectó que la comunicación persuélsiva que -

realizan las compañías fabricantes de productos con marca., au--

menta la imagen positiva del producto, ya que en la Ín~~k~:i.ga--
'. -,. :_-:_:-,< ::::,>;.:.<_~ ,' 

ci6n de campo se pudo observar que aunque sólo 200 de';ló~ j6ve-
~"~=_;°"-,~·, .. :·_:·;-. 

nes conocen al fabricante de sus productos pre,feriá~s; más de -

* Se respet6 la ortograHa oral del enti:evist~do. 
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la mitad de todos ellos consideran que es importante que un pr2 

dueto tenga marca, pues esto les da mayor seguridad de calidad 

por encima de los que no la tienen, y por esta razón más de las 

tres cuartas partes de los jóvenes prefieren comprar un produc­

to con marca de f~brica, antes que adquirir una mercancía sin -

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

b) Mantener una frecuencia elevada de impacto-comunicaci6n 

para que el consumidor recuerde y retenga la mayor informaci6n 

posible de la marca y del producto, logrando traspasar los fil­

tros perceptivos del individuo. 

Aunque no todos, sí la mayoría de los j6venes encuestados 

aceptaron ser compradores ocasionales de botanas y frituras de 

maíz, además de coincidir casi la totalidad de ellos, y de acu~ 

do a una autoevaluaci6n, solicitada verbalmente por el entreví~ 

tador, que la publicidad ayuda a que los productos sean vendí-­

dos. Esto debido a que los programas de comunicaci6n persuasi­

va incluidos en las estrategias mercadol6gicas de las compañías 

más grandes en este giro, son eficaces al lograr pasar 6ptima-­

mente por los filtros perceptivos individuales de sus recepto-­

res. 

De tal forma que todos los j6venes recuerdan haber visto 

u oído anuncios de botanas y frituras de maíz por los diversos 

medios de comunicaci6n que se enlistan en el siguiente orden de 

acuerdo al nümero de j6venes que recuerdan haber captado mensa­

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

ma!z): 
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1) Televisi6n 5) Cine 

2) Radio 6) Anuncios en la calle (espectaculares) 

3) Revistas 7) Peri6dicos 
4) Carteles 

El anterior listado, al igual que los subsecuentes y los 

resultados obtenidos de la investigación de campo, la cual como 

ya se mencion6 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 que en ese momento y espacio pr! 

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-

d~o. 

La compañía que logra en este momento el mayor índice de 

impacto-comunicaci6n logrando ser la más recordada por el pdbli 

co consumidor es Sabritas ya que en la investigaci6n result6 

ser: 

1) La compañía productora de botanas y frituras de maíz 

que mayor ntlmero de jóvenes recuerda en primera instancia. 

2) La que ha logrado que uno de sus personificadores de -

marca, el empaque de bolsita amarilla, sea más familiar a la p~ 

blaci6n logrando que los j6venes relacionen la bolsita amarilla 

con las papas fritas Sabritas. 

3) La que debido a su actual campaña pu}Jlicitaria basada 

en la presentaci6n del cantante juvenil Luis Miguel y a la adaE 
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taci6n de uno de sus éxitos ha influenciado y determinado la m~ 

yor parte de los resultados de la investigaci6n como se puede -

apreciar en el obtenido en cuanto a la facilidad de recordar 

los personifica<lores de marca, pues pese a lo esperado, éste es 

el orden en que los j6vencs recuerdan los personificadores de -

marca incluidos en los mensajes publicitarios: 

a) MGsica d) Nombre del producto (lo que comanmente 

b) Logotipos llamamos marca) 

c) Color e) Personajes (mascotas) 

f) Frases 

En cuanto a los personificadores de marca se pudo corrobE 

rar que coadyuvan a identificar un producto, pues tres cuartas 

partes de los j6venes consideran guc el nombre del producto al 

igual que la envoltura o empagu~ facilita la µuslbili<lad de 

identificaci6n de un producto que ser~ recordado en el momento 

de compra. J\:.:;imismo coinciden en el hecho de que la presenta--

ci6n de un producto hace que éste sea mjs agradable para el coa 

sumo. Esto explica en parte el porqué, como se dijo en capítu-

los anteriores, las compañías actualmente invierten vastos re--

cursos en grupos de expertos interdisciplinarios que laboran en 

los mecanismos de difcrenciaci6n de los productos. 

Cada personificador de marca aunque forma parte de un to-

do (la marca) es diseñado e incorporado para responder bajo di-

ferentes circunstancias pues unos funcionan principalmente para 

los mensajes publicitarios masivos, como se vio en anteriores -

listados, y otros interactúan en los sitios de compra como en -
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los supermercados, as! se pudo observar en la encuesta aplicada 

que los personif icadores de marca que más funcionan para los sl 

tios de venta son los siguientes en orden de importancia y para 

el caso investigado: 

ll) El nombre del producto (marca) 
li) El color de la envoltura 

el El empaque o envase 
d) Los anuncios en la tienda 

Sin que esto no quiera decir que todos los personificado-

res de marca no estén presentes como factor de determinaci6n 

del consumo en lo que respecta a la comunicaci6n persuasiva. 

Volviendo al grado en que los jóvenes recuerdan una marca y co­

mo prueba del trabajo de sfotcsis mental de los individuos y a 

la importancia de los personificadorcs de marca como puntos se_!! 

sorialcs que permiten la captaci6n y pcrcepci6n de los mensajes, 

en la investigaci6n se obtuvo que los j6venes con s6lo ver u 

o!r parte de un anuncio, identifican la marca que se personifi-

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

favoritos los jóvenes guardan una relaci6n afectiva y de afini­

dad con los diversos personificadores de marca que la constitu­

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

nes identifican más rápido el anuncio de su marca preferid<J.
0
que 

el de otra marca. 
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Corno su titulo lo dice, en este ültimo capitulo del pre-­

sente trabajo de tesis se escriben todas las conclusiones a las 

que se llegó después de haber finalizado la investigación. 

Se sabía desde un inicio que el fenómeno de la compra de 

un producto determinado está inmersa y determinada por un sin­

fín de relaciones y factores independientes y dependientes y 

que además es muy difícil establecer el real peso de influen- -

cia de cada uno, pues este complejo proceso al igual que la rn~ 

yoria de los hechos sociales, es dinámico e imposible de conte­

ner en una fórmula matemática, por lo que al re~lizar el presc~ 

te documento se busc6 estampar teóricamente los elementos que -

permitieron el surgimiento de la publicidad contemporánea asi -

como al9umos de lo::; elementos que se consideran en la operación 

de la misma. 

Asimismo se puede decir que salvo muy raros y contados c~ 

sos en México se realiza actualmente una publicidad de marca ya 

que corno se apuntaba anteriormente es ésta la raiz y el origen 

de la publicidad actual, así como que la decisión de compra y -

su consecuente comportamiento de consumo de parte de los indivi 

duos, es el resultado de un sinnümero de factores, que en su m~ 

mento ejemplifiqué, pero se puede concluir que la comunicación 

desempeña aqui, al igual que en muchas más actividades del hom­

bre, un papel determinante, ya que el fenómeno comunicacional -

interviene y es el juego de interacciones simbólicas que el ser 

humano establece para poder entrar en contacto con la realidad 

y con el uso de su acervo simbólico puede entablar interrela- -
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ción con otros seres humanos y es de esta forma que el indivi-­

duo puede ser influenciado por los factores de determinación 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, cte., y cada uno de ellos ejerce ciertas influen- -

cias sobre el individuo, como a su vez el individuo influye en 

los grupos, para que se vista de alguna forma o que consuma 

ciertos productos, y 6sta en varios casos determinará su deci-­

sión de consumo. De todos los factores de determinación de co!!! 

pra se extrajo el factor de los mensajes de comunicación publi­

citaria en cuyo contenido existen los personificadores de marca, 

esto para ver la incidencia de 6stos como uno de los factores -

de compra. 

En los jóvenes del Distrito Federal pudiéndose concluir: 

Los jóvenes del Distrito Federal de entre 15 y 29 años de 

edad están expuestos a una gran cantidad de mensajes con perso­

nificadores de marca y a pesar de sus defensas psícol6gicas que 

filtran y desechan gran información, los jóvenes captan los men 

sajes publicitarios que más incidencia e impacto tienen hacia -

ellos, así en el momento de realizar la investigaci6n y debido 

a que, entre otras cosas, la compañía Sabritas tenía una campa­

ña muy fuerte de publicidad para las papas Sabritas los person! 

ficadores de marca que más impactaron y recordaron los j6venes 

fueron: 
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a) Mt1sica 
b) Logotipos 

c.) Color 

d) Nombre del producto (lo que llaman marca) 

el Personajes (mascota) 

ni Frases 

Asimismo se puede concluir que para los j6vcnes del Dis-­

tri to Federal la utilizaci6n de marca por parte de las compa- -

ñías fabricantes es importante para el consumo de la mercancía 

pues de acuerdo a la investigaci6n de campo que realicé y que -

aparece en el capítulo precedente, los jóvenes del Distrito Fe-

deral, cuando menos, prefieren comprar una mercancía con marca 

de fábrica, la cual ellos conocen, pues al ser conocida por 

ellos como una marca registrada, les asegura, en su opinión, 

una mejor calidad, por encima de los productos que no tienen 

marca o cuya marca es desconocida, asimismo por el momento tam-

bi~n ellos prefieren un producto con marca de fábrica que uno -

que contenga la marca de la casa comercial donde lo adquieren, 

por ejemplo: prefieren comprar papas Sabritas a comprar papas -

marca libre de Aurrerá. 

Los mensajes de comunicaci6n, claro está, no s6lo difun--

den la marca, sino tambián una serie de elementos de interac- -

ci6n simb6lica que buscan persuadir al receptor en la decisi6n 

de consumo, como se anot6 anteriormente y corno 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-

r 
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guesa y un refresco de cola, en ese preciso momento todos y to­

do, incluso la hamburguesa, lo rechazan, hasta que una bella 

chica le informa c6mo pedir el refresco de cola, "Se dice pepsi", 

y cuando el joven lo solicita como le dijo la herofoa, todos y 

todo lo aceptan incluso la chica guapa del comercial. Aqu! se 

puede observar el temor, la pertenencia y el reconocimiento de 

los grupos sociales como elementos de interacci6n simb6lica en 

busca de la persuasi6n. 

Por medio de la publicidad, producto y marca se hacen más 

conocidas, y es por ésta y por las demás campañas de comunica-­

ci6n que comienza a familiarizarse el consumidor potencial con 

la marca, Esta familiarizaci6n es la que, aunada a otros fact2 

res, conduce al c:::msumidot· a comprar el prnducto por primera 

vez, y posteriormente el consumidor, de acuerdo a los resulta-­

dos que le den el primer consumo y a la identif icaci6n con la -

marca, proseguirá o cambiará su dccisi6n de 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 cuántos de nosotros -

no nos ha pasado que entramos a comprar a un local algan tipo 

de producto, si no lo pedimos por nuestra marca preferida, y el 

encargado del mostrador nos presenta varias marcas del mismo ti 

po de producto, nosotros pensamos en el dicho "más vale malo c2 

nocido, que bueno por conocer", y adquirimos la marca que nos., 

es más 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-

ci6n, el individuo estar~ en posibilidades de recordar las cxp~ 

• riencias agradables o desagradables, involucradas en el consu-

mo del producto, y por lo tanto dicha asociación actuar~ como -

factor de influencia al tomar la decisión de compra. 

He aquí la importancia de la incidencia de mensajes con -

personificadores de marca, como factor de dccisi6n en el consu-

mo, ya que dichos personificadores son parte integrante e impor 

tante, por su interacci6n, de la comunicación publicitaria, la 

cual se considera como una comunicaci6n persuasiva. 

Ahora bien, en cuanto a la importancia de la venta bajo -

marca en el mercado mexicano, se pudo concluir que bajo las co~ 

diciones de cambio de la sociedad y de las luchas econ6micas e~ 

tre las empresas comerciales, una compañia que fabrique y come! 

cialice un producto, requiere de la utilización de toda la gama 

de operaciones de mercado que va desde el diseño 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 mercad~ 

tecnia para es·tablecer la mejor estrategia para el éxito de la 

-.~-
Las experiencias desagradables se presentarán y repercutirán 
negativamente en las ventas del producto, por esto un fabri-­
cante siempre deberá comprobar que los productos que lleven -
su marca cumplan con los parlmetros de calidad establecidos. 
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empresa. Dentro de esta estrategia se integra, como se acaba -

de mencionar, un programa de comunicación persuasiva al logro 

del objetivo para lo cual se r~quiere estudiar las caracterrstl 

cas propias del segmento del mercado al que el producto está 

destinado. Una vez identificadas se crea la imagen que el pro­

ducto deberá tener. 

De tal forma que fundamentándose en las conclusiones del 

presente trabajo y de acuerdo a mi experiencia laboral, doy a -

continuación recomendaciones sobre los puntos que debe tomar en 

cuenta todas las medianas empresas que requieran de realizar un 

programa de comunicación persuasiva. 

En primera instancia la empresa deberá realizar un estu-­

dio de autoevaluaci6n, con la finalidad de estimar su calidad, 

as! como sus niveles máximos de producción con los parámetros -

de calidad máxima, ya que la utilización de un programa de com~ 

nicaci6n persuasiva tiende a mediano y largo plazo a incremen-­

tar las ventas de la empresa y por consecuencia la necesidad de 

mayor producción. Con base en esta evaluación y al tipo de prQ 

dueto que elabora, asi corno sus programas de desarrollo, se pue 

de dar inicio al segundo paso a realizarse, el cual consiste en 

un estudio mercadológico que contenga análisis de la situación 

del mercado por plazas (zonas geográficas), distribución del 

mercado (situación de las compañ!as competidoras) y de los seg­

mentos de consumidores (identificación y análisis de los consu­

midores actuales y potenciales), as! se podrá establecer la es-
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trategia más 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 comunicaci6n 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 comunicación a las características del 

consumidor potencial, al igual que seleccionar los medios y el 

programa adecuado ya sea de relaciones pdblicas, promocional o 

publicitario. 

Lo anterior permitirá que la incidencia de mensajes con -

personif icadores de marca sea un factor de decisión en el consu 

roo, claro está, esto si los demás factores que intervienen en -

el complejo proceso de compra permanezcan estables o favorables, 

pero esto en cierta forma es controlable ya que con la utiliza­

ción de una correcta estrategia mercadol6gica la empresa puede 

influir en los demás factores ya citados en el cuerpo de la te­

sis. 
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