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INTRODUCCION.

Al plantearse ¢l problema de cémo estz insertada la publicidad o qué sentido tiene
dentro del consumo, se descubricron una serie de implicaciones qué a primera vista no son
revelables, dada la complejidad del fendmeno y que de alguna manera fue posible
acercarse al mismo, cuando se pudo delimitarlo dentro del contexto de productos basicos,
puesto que nuestra economia se rige practicamente en este Ambito.

Un producto comprende todos los bienes v servicios resultantes de la actividad
economica de un individuo, empresa, industria ¢ nacion.

El nombre “bien” tiene un cardcter abstracto y significa utilidad, beneficio, pero el
plural “bienes” denota la cristalizacion concreta de esta utilidad, en resumen, las
mercancias. Los bienes son medios materiales que satisfacen las necesidades humanas. El
hombre obtiene estos medios de la naturaleza que le rodea, por via de extraccion, de
transformacién, modificacion de los caracteres fisicos, quimicos o biolégicos, por medio
de un desplazamiento en el espacio o de la conservacion en el nempo.

Se consideran también como bienes los medios de produccién y los medios para
satisfacer necesidades se llaman bienes de consumo. Los bienes de consumo son usados en
el acto de la compra. En este tipo de consumo hay uno de use inmediato, como son la
comida, productos utilizados para la higiene personal y del hogar v de uso gradual
(desgaste) propiamente se refieren a aquel!os que podemos adqmnr para ¢l hogar €Omo son

los electrodomésticos, muebles etc. ... -~ .- - -~ - - T

Nuestro sistema econdmico nos permite visualizar el consumo desde la perspectiva
de necesidades basicas, ya que el 75% de la poblacién mexicana no cuenta con un nivel
economico optimo de vida, donde la imposibitidad de gozar con un ingreso decoroso o al
menos contar con un trabajo estable, cierra la oportunidad para obtener algunos de los
bienes v servicios disponibles que se ofrecen en el mercado v en el que actualmente la
publicidad estad presente ofreciéndonos todos aquellos productos que nos es imposible
adquirir.

De acuerdo con la Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO} la canasta
basica son productos de consumo popular. Su funcién en este sentido es la de cuidar que no
hava alteracion de precios de éstos, de articulos con precios controlados (por la SECOF1),
pactados ¢ establecidos.

Son considerados 17 productos de consumno, los que la SECOFI, considera basicos:
Los lacteos, embutidos, medicinas patentadas, alimentos (tortilla, pan, frijol, huevo,

aziicar, sal, harina), cerveza, refresco, calzado, prendas de vestir, atin, sardina (enlatados) v
pan de caja {incluye pastelillos, galletas, pan de dulce empacado).



Una vez que se pudieron clasificar los productos que maneja la publicidad (v que en
su mayoria son todos los llamados basicos), se procedieron a analizar de qué manera se
vale la misma, para llevarlos al mercado y lograr asi su consumo.

Es importante hacer resaltar que se eligicron amas de casa de 25 a 40 afios de edad,
en tres estratos socioecondmicos (popular, medio-bajo y medio-alto), porque son ellas las
que de alguna manera organizan el gasto familiar v por consiguiente, las que realizan las
compras del hogar y donde también se concretan las estrategias no sélo para la eleccion del
producto, sino practicamente el modo de consumo a partir de sus representaciones. Por otro
lado, se observaron que en las estrategias de compra de las amas de casa hay toda una serie
de acondicionamientos o patrones preestablecidos a niveles conscientes, inconscientes v
sociales, en donde se combinan valores culturales en forma simbélica ¥ que la publicidad
va a retomar para hacerlos propios en sus campafas.

-En el nivel consciente. Las marcas que se consumen son las que valoran la
situacion social:

a) La gran variedad de marcas y productos conducen 2 la eleccidn no de las mas
prestigiadas {porque se consideran muy caras), sino las que se ajusten at gasto familiar.

b} La publicidad refuerza las elecciones o estrategias de compra, pero a la vez, es
rechazada, porque anuncia mercancias de baja calidad (no rinden lo suficiente v en
ocasiones, con el uso refativamente corto, se empiezan a deteriorar).

"~ T-En'el nivel inconsciente. La publicidad te dice cémo vive la gente de la clase aita,
de qué manera se acondiciona en la era moderna, los patrones de estile que se deben seguir,
lo que se puede adquirir para aspirar a ser come ellos, te prepara para el mundo de la
vanguardia (el de la tecnologia avanzada), te dice lo ficil que puede ser la vida con
productos practicos que ayuden a minimizar el gasto econdmico v fisico. Las marcas te
dicen lo que eres y a qué grupo puedes pertenecer.

-En el nivel social. Todos estos simbolos manejados se encarnan en lo social,
cuando se comienzan a percibir desde 2l exterior e interior del propio individuo:

-Desde el exterior. Se da cuenta de ciertas costumbres o habitos de la gente con la
que a diario convive (vecinos, amigos, familiares ) o personas que se encuentran en lugares
comunes. trabaje, bancos, almacenes, supermercados, etc. Ve como visten, se comportan,
expresan y gesticulan.

-Desde el interior. Se compara a si mismo de lo que tiene o puede llegar a tener, sus
limitaciones y alcances para lograr sus metas de prestigto.

En los habitus es donde se conjugan v cristalizan estos dos aspectos, para buscar en
los campos su aceptacion, aunque se vean claramente establecidas las diferencias v



desigualdades que existen, va que son éstas las que precisamente seran la base de la
apropiacién y lucha simbélica de los bienes materiales,

Al hacer referencia a la publicidad inevitablemente estamos va hablando de un
mecanismo muy ambiguo si lo enfocamos desde el punto de vista del consumidor, quien es
el punto clave para toda una gama de estrategias persuasivas publicitarias y que tiene como
finalidad la de vendernos lo mds que se pueda, mercancias consideradas superfluas.

En la época actual, Ja publicidad sigue siendo un mecanismo utilizado sélo para
fines lucrativos, apreciandola en todo su esplendor por todos los rincones del pais, con
anuncios luminosos, vistosos y coloridos, dentro de esta época globalizadora que en lugar
de beneficiamos solo ha provocado una situacién insostenible (donde la publicidad se ve
contrastada entre lujos y derroche, con una situacién completamente contraria, en la que €]
valor econémico , vale menos y los productos de marca estdn por encima de éste), Es una
publicidad que entré de lleno (con un sinndmero de mercancias de una misma linea y
compaiiia) dentro de una situacion de crisis como la que en estos momentos estamos
padeciendo ¥ que por ende puede convertirse en un verdadero bumeran si no trata de
Justificar su existencia.

A partir de esta premisa comenzamos a discutir el tema, con el propésito de conocer
qué sentido tiene la publicidad en el consumo v para apoyar este planteamiento se
escogieron grupos de amas de casa de diferentes niveles socioecondmicos, tratando de
encontrar si no una respuesta a nuestro problema, al menos acercamos lo mas posible a su
repercusibnsocial .. .~ . —— ——  —--—eoomo T o T TTUTT T

Todavia sigue existiendo una gran controversia en lo que respecta a lo “innecesario™
(entiéndase por los productos que anuncia la publicidad v catalogados como superfluos por
los investigadores de la misma) y lo necesario, en este caso se abarcan las mismas
mercancias dentro de las compras que regularmente realizan las consumidoras y para tratar
de diferenciar tanto estos conceptos como la publicidad y el consume, el primer paso que
llevamos a cabo, fue el de hacer una comparacién entre los productos llamados bésicos,
seleccionados por las amas de casa, de la muestra representativa, que se obluvieron en los
grupos de enfoque (metodologia elegida como un primer eslabon en la busqueda de las
representaciones de las consumidoras) y los que estan estipulados dentro de la canasta
oficial, con el fin de establecer un criterio uniforme, para determinar cuiles de los
productos escogidos son objeto v fin de la publicidad.

Se entiende por los resultados obtenidos, que la publicidad va en contra de las
necesidades del consumider y tanto publicistas como productores se estan viendo en una
situacion de desventaja (base de su imacionalidad) porque ya no son creibles para la
mayoria de la gente que ve, escucha v de alguna forma prueba las mercancias, puesto que
en éstas no existe ningun indicio de calidad que las pueda avalar.



Si bien las marcas y los envases han sido el sustento o pilar de sus ventas, tendrin
que seguir siendo creativos y pasar los retos que se les vayan ponicndo en el camino, si ain
persisten en mostrar tal calidad dentro de estos rubros,

Este trabajo es apenas un acercamiento a la investigacién de la publicidad con
teorias que hasta el momento se han estudiado como lo es [a semidtica. Tenemos muchos
C21ninos que son inmensamente ricos en este sentido, con importantes representantes que
se han interesado en ver a la sociedad en su aspecto cultural simbdlico ¥ que a su vez, son
la base de este estudio, como lo es Pierre Bourdieu, Jesus Ibafiez. Miguel de Moragas y
Peninou. También encontraremos a lo largo de este trabajo gente importante que de igual
manera ha contribuido a sustentarlo con bases solidas,

Este es solo el comienzo de una nueva etapa de investigacion empirica desde la
perspectiva de consumo, hecha a partir de las representaciones de amas de casa y sélo
pretende sea util en algunos de los campos que abarca la comunicacion (como lo son los
medios de informacion: radio, periddicos, revistas y televisién principalmente, y la cultura:
reflejo de la ideologia social), asi como para sugerir en primera instancia a los futuros
comunicélogos {quienes son los que tienen una tarea importante en esta cuestion) v no
queden rezagados sus conocimientos sélo con lo aprendido dentro de las aulas, sino que
conozean que hay otras posibilidades de hacer un andlisis mas completo de Ia publicidad,
enfocado en un estudio profundo como lo es el campo semitico, va que Ja semidtica nos
mostrara un amplio panorama de lo que implica la comunicacién, en el sentido de lo que le
gustaria llegar a ser,: una reflexién del destino incierto que se aplica al mundo de los signos

_y que estan vigentes.en-cualquiercuttura, - -— -—--— -~ -7 70T

Si bien los medios de comunicacion de masas, como el cine, la radio, la televisién ¥
medios impresos como diarios y revistas, son analizados bajo una metodologia de fa
semantizacion, en donde un hecho o unos acontecimientos ocurridos en la realidad social,
son incorporados bajo la forma de significaciones a los contenidos de un medio, todavia les
falta abordar el aspecto cultural como proceso de comunicacidn y que es en si parte de un
estudio que se puede abordar desde la perspectiva, de la semiética, donde se puedan
englobar las situaciones sociales: de como piensa la gente, de qué manera se recaba la
informacién de estos medios y qué importancia o transcendencia tienen en sus vidas
personales.

Se tiene también en la comunicacion de masas un punto de partida, para que la
semidtica la estudie con respecto al receptor {puesto que constantemente estd recibiendo
mensajes, especialmente destinados a actuar sobre ellos en forma mediatizada),
acercandolo a una vision simbélica, con respecto a los mecanismos que utiliza, tanto en el
conswmo como para moderar sus compras en cuanto a publicidad se refiere.

En lo que respecta a los efectos que produce la publicidad, la semidtica se encarga
de desmenuzar el mecanismo que utiliza en sus anuncios y marcas que maneja, con el
proposito de conocer el sentido que tiene en el consumidor, tomando como referencia sus
representaciones culturales y sociales.



Sélo resta decir que la comunicacién organizacional nos amplia el panorama de las
relaciones que existen v deben existir en una empresa para que esta tenga un buen
funcienamiento (a nivel comunicativo), tanto con sus directivos como sus empleados. Bajo
este parametro, la semidtica nos sitia en un contexto informativo mas amplio, que &s en
donde se puede lograr la comunicacién, con base a las expresiones significantes y
significados latentes que estan inmersos en todos v cada uno de los agentes de la
comunicacion.

La publicidad con relacion a otros trabajos de investigacién (tesis), no se ha
abordado desde el aspecto cultural ¥ que es en donde comunmente se mueve, utilizando
solamente teorias motivacionales o persuasivas. De aqui que el trabajo de tesis pueda ser
mas novedoso, para abordar el mismo fendémeno de la publicidad, pero enfocandolo hacia
un estudio mas complejo que es el consumismo.

La propuesta del presente trabajo abarca todos estos puntos significativos que
avudan a esclarecer en parte, un tema tan controversial como o es la publicidad v el
consumo desde la perspectiva simbélica, en el que se descubre que un texto no son simples
palabras, sino que van mas alla del entendimiento cotidiano, puesto que al hacer un estudio
cualitativo nos permite adentramos a un mundo rico en significados y significantes y que
ayudan en un momento dado a resolver ¢l problema del lenguaje y el habla de cualquier
cultura, principalinente la nuestra que es tan compleja en cuanto a significaciones se
refiere.

_ .. Para corroborar lo_anteriormente expuesto, se plantearoncomo premisas, {os
objetivos que dieron pie a la realizacién de esta investigacion:

1.- Se formuld un objetive general, con la finalidad de analizar el sentido
publicitario, en el consumo de productos bésicos, con técnicas focus group, mismos que se
aplicaron en tres grupos de amas de casa de diferentes clases sociales.

2.- Dentro de los objetivos particulares se plantearon cuatro cuestionamientos para
conocer a) a grandes rasgos, cudles son los productos basicos que estan dentro de la canasta
basica y que llegan 2 ser manipulados por la publicidad, b) establecer los criterios que se
toman para diferenciar las necesidades consideradas basicas, hechas por el ama de casa, de
las superfluas, c) describir cuales son las estrategias que tiene el ama de casa en e) proceso
de adquisicién de los productos basices, d) e identificar la relacidn que existe entre la
pubticidad, productos basicos y consumo, para conocer cual es el sentido que le dan 3 la
publicidad, las amas de casa, en el proceso de adquisicion de los productos basicos.

3.- Con los objetivos especificos nos podemos adentrar va a diferenciar las
necesidades basicas, de las secundarias, para comprender qué visién tiene el ama de casa,
al momento de seleccionar los productos, con los cuales se puede partir para elaborar los
conceptos de lo que es canasta oficial y productos basicos, y asi diferenciarlos dentro de la
publiicidad, hecha en los anuncios comerciales y permitirnos a la vez, analizar la situacion
econdmica y cultural que tienen las parnticipantes de los grupos, para detectar su modo de



consumo, a partir de los méviles de los cuales se vale el ama de casa para construir sus
estrategias de compra de los productos que existen en el mercado. Estos objetivos nos
permitirdn enfocar 2 la publicidad en los productos basicos, que servirin como punto de
referencia de su justificacion, dentro del marco de una situacién de crisis, que puede ser
uno de los aspectos controversiales en el estudio de este trabajo de investigacion.

Flaberar una metodologia que d¢ icspuesia a ias premisas de nuestro trabajo,
requiere de una atencion especial, para poder dilucidar los aspectos mas relevantes, acerca
de como es vista la publicidad, desde el entorno del consumidor, ya que para lograr obtener
estrategias metodoldgicas y técnicas que cabe seguir, son muy diversas, pues varian en
funcién de maltiples factores, entre los que estdn expuestos en al ambito exterior, la
amplitud del objeto de estudio, el grado de conocimiento que ya existe sobre él, los
aspectos concretos a los que se quiere prestar atencion, las caracteristicas de la poblacién
que servira como punto de referencia y de los escenarios en los que se ha pensado
investigar, ¢l alcance te6rico que se desea dar a los resultados y la intencién mas o menos
comparativa que se alberga desde un principio. Todos son aspectos relevantes, mismos que
se tienen que seguir con una Iégica del tema propuesto.

Desde un principio abordamos nuestros objetivos que era propiamente, abarcar una
parie del entramado social, para conocer el grado de afectacion que tiene la publicidad en

cuanto a conocer las decisiones de compra del ama de casa.

Naturalmente nos pusimos a la tarea de conocer cudl de todas las técnicas era viable

para tal propdsita que nos propusimos, pues si bien se-sabe que, pretender wi mivel

subjetivo (cualitativo) deberia contar con bases tedricas expuestas en la practica y que de
alguna manera, pudieran servimos como punto de partida para abordar la investigacion,
coincidiendo en un punto importante, en que todo trabajo cual sea el tipo de metodologia
que utilice, va a requerir de una sensibilidad muy especial por parte del investigador, sobre
todo si se trata de utilizar l1a técnica cualitativa, porque ante todo debe ser sutil e imparcial,
para poder arrancar y finalizar con buenos resultados hacia la meta requerida, no obstante,
la dificultad comienza cuando nos topamos en la comptejidad que nos compromete Ia
sociologia , antropologia v etnografia, puesto que su campo (interdisciplinario) es tan
amplio, que dificilmente podriamos llegar a una buena decision, pero al final se logré
cuando enfocamos nuestro estudio al aspecto netamente cualitativo {utilizando todas las
técnicas y teorias) que nos sirvieron para este fin,

Sabemos que un andlisis cualitativo no puede hacerse cien por ciento, pues cuando
abardamos la interpretacion de contenido de Moragas, es una semidtica de la comunicacién
de masas, a nivel cuantitativo, por otro lado, Bourdieu que es uno de los tedricos retomados
para [a investigacion, como sabemaos, en su libro sociologia y cultura, toma como punto de
partida al marxismo, para explicar el aspecto simbélico del consumo, en diferentes capas
sociales, en lo que respecta a la parte donde enfocamos el tema en la conceptualizacion,
abordamos a la semidtica y semiologia para explicar los niveles de significacién
{(simbdlicos) del habila y el lenguaje, donde el estructuralismo se va a apoyar en la
semiologia, para poder estudiar los hechos que la existencia social “ha impregnado de



stgnificacion”, La semtologia como ciencia nueva o por constituirse, estudia la vida de los
signos en el seno de la vida social. La lingiiistica, no es mds que una parte de esta ciencia.
Las exigencias se orientan a construir modelos para comprender estructuras de
significacién que podemos llamar lenguajes, y que inspirados en la lingiistica, forman un
conjunto de referencias para comprender los hechos sociales como formas de significacion
¥, por tanto, de comunicacion.

La semiética, por su lado, representa esta parte simbélica que se traduce a través de
la comunicacion de masas. Disciplina atn por constituirse, la cual nos avudé para conocer
¥ poder interpretar el significado conceptual de las representaciones que logran hacerse los
individuos, a partir de una realidad construida en su entorno, ¥ en la que cotidianamente
estan inmersos.

Estos aspectos relevantes, se conjuntaron de manera ordenada, en nuestra
metodologia, que en este caso fue el de utilizar el focus £Toup, Que por Ser un Mmecanismo
dingmico, n0s sirvié para manipular las situaciones de grupo (haciéndola de mediador el
entrevistador), consiguiendo cou ello, una participacion amplia, misma con la que se pudo
orientar y persuadir a los participantes, hasta lograr una profundizacién en los datos
obtenidos, los cuales fueron Gtiles para la interpretacion de las representaciones hechas por
las amas de casa, en cuanto a las estrategias de compra realizadas, asi como profundizar en
la decodificacion del discurso, con lo que se concluyé nuestra primera parte del analisis.

__ _ ... En_el segundo -apartado; se realizo ¢l andlisis de contenido (basado en el de

Moragas, comunicacién de masas), donde se llevd a cabo la contrastacién con las teorias
propuestas en la investigacion. Este tipo de anilisis consta de tres niveles: el de los
significantes, expresiones; significados, contexto y las representaciones.

Sabemos que el aspecto subjetivo no tiene una connotacién cualitativa, porque la
subjetividad no es monopolio exclusivo de ésta, sino que también forma parte del analisis
cuantitativo. St bien es cierto que lo cualitativo intenta abordar o latente, constituyendo un
cierto deslizamiento hacia el andlisis del discurso., también lo hace el aspecto cuantitativo,
quien es el que nos puede aportar la validez y veracidad de la descripcion seméantica del
contenido del discurso.

El discurso, ya sea de grupos focalizados o de entrevistas a profundidad, puede ser
objeto de investigacidn, puesto que siempre hace referencia a una determinada realidad por
muy “distorcionadamente” que lo haga (dimensién referencial), pero también expresa
subjetividad y praxis sociohistérica de la que es producto (dimension expresiva), asi como
puede producir los hechos que anuncia, donde se traduce en los contextos, influvendo no
s6lo en la perspectiva de la cual se habla, sino de igual manera, en el tipo de informacién
que pueda dar.

Para la comprensién de este andlisis se ha considerado dividirlo en siete apartados
que llevan un orden especifico, de acuerdo a la finalidad de la informacion, con el
proposito de que el lector vaya adentrandose al tema en forma gradual, para gue cuando
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llegue al nivel de analisis semidtico (metodologia), pueda lograr entender no sélo a fa
publicidad y el consumo, sino que descubra que existe un mundo tan rico en el que estamos
inmersos desde que nacemos, lleno de significantes v significados que cotidianamente
comunicamos a traves de simbolos y que en ocasiones ni nos damos cuenta que los estamos
llevando a cabo en la practica con cada una de nuestras acciones.



L-CONTEXTUALIZACION.

Si deseamos tratar de entender por qué estamos inmersos y supeditados por la
publicidad, es necesario conocer el tipo de sistema al cual pertenecemos y la economia que
se maneja en nuestro pais, con el fin de ampliar nuestro panorama referencial, para tratar de
tener una visién mas exacta de los acontecimientos actuales y de su posicién monopolica
que se maneja a nivel masivo y asi entender también el mecanismo del consumo dentro de
este contexto.

Pues si bien, no es caracteristico de nuestra economia (porque no somos un pais
propiamente consurnista, solo se adquieren productos basicos en pequeiias cantidades), tener
una publicidad que estd insertada por la libre competencia, en grandes corporaciones, como
lo son las de Estados Unidos, en donde nos encontramos giobalizados, en un mercado que
todavia estd muy iejos de presentar oportunidades de desarrollo equilibrado y todo por ser
un pais capitalista con miras a explotarse y no incorporarse

1.1. Surgimiento del capitalismo.

Fue Carlos Marx quien introduce a la terminologia econdmica, la palabra
“capitalismo™.

“El capitalismo denota un sistema social en que la estructura econdmica, se
caracteriza por la propiedad privada de los medios de produccién (riqueza, instrumentos de

. trabajo, tecnologia), lo-cual permite-a sus-detentores concentrar e sus Tmanos el EXcedente
economico, producido por una mayoria de trabajadores asalariados”™. (1)

El surgimiento del capitalismo se da cuando se reunen los siguientes factores:
1. - fuerza de trabajo libre.

2. - Existencia de un mercado para la contratacion de esa fuerza de trabajo y
parz la colocacion de los productos del trabajo (mercancias).

3. - Este mercado es la consecuencia del elevado desarrollo técnico y de su
contraparte, la profunda division de! trabajo;

4. - Y finalmente, la previa acumulacion de la riqueza,
Bajo el capitalismo, la sociedad se divide en dos clases fundamentales: burguesia y

proletariado. La obtencién de plusvalia (excedente econdmico), mediante Ia explotacién de
trabajo asalariado, constituye la ley econdmica del capitalismo,

(1). DAVALOS, F.etal.p. 18.
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Para Marx, la plusvalia sélo puede alcanzarse, mediante la existencia de una
mercancia que pueda producir un valor mas alto, que aquel que cuesta producirla. Esta
mercancia es el trabajo, puesto que ella puede comprarse v venderse en el mercado. Se
compra con aquella parte del capita) variable y cuya caracteristica es cambiar de valor
durante el proceso productivo (también hay un capital constante, representado por equipo,
herramienta y materia prima, que no cambia de valor),

También dice Marx, que la fuerza de trabajo se compra a un precio equivalente al
gasto que el abrero hace para mantenerse en condiciones de trabajar, o sea, para repoier su
fuerza de trabajo,

En la teoria del valor-trabajo, expuesta principalmente por David Ricardo, quien
considera que los bienes valen por el valor que esta en el objeto y no en el sujeto. Valen por
el trabajo que ha costado producirlas, por el trabajo que contienen. Marx lo ratifica y
afirma categéricamente: lo que hace homogéneas las mercancias, a sabiendas que todas son
heterogéneas, es el trabajo que contiene trabajo humano cristalizado. El trabajo a que se
refiere Marx, es social, pero el socialmente necesario, para producir una mercancia, trabajo
que se mide segin el promedio de horas invertido en su fabricacion.

1.2. México v la economia capitalista.

“La economia capitalista se inicia desde el siglo XVI, pero su madurez principia
hasta el siglo XVIII, abarcando a la mayor parte de los paises de Europa Occidental y a los
Estados Unidos de Norteamériea™ @y —— - — T T T T T T T

A) Motivos:

-Utilizar el dinero para producir mercancias y asi obtener mas dinero.
-Obtencion de la mayor ganancia monetaria. (plusvalia).

-Espiritu de competencia.

-Actitud utilitaria.

B) Aspectos sociales, juridicos e institucionales:

-Propiedad privada de los medios productivos.

-Libertad de trabajo y contratacion.

-Compra-venta de trabajo (perque se considera a éste como mercancia).

(2} GRANILLO, Gomez. Moiscs. “Brexe Historia de las DOCTRINAS ECONOMICAS™ p 246
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C) Técnica:
-Altamente desarrollada.
-Dominio del magquinismo.

. -Multiplicacion de necesidades, muchas veces orientadas por los propios
empresartos.

-Descuido, por tanto, muchas veces de la produccién de bienes para
satisfacer necesidades sociales, al canalizar capitales para producir bienes
suntuarios -que son los mas lucrativos- u otros de menor importancia social.

México al pertenecer al sistema capitalista (en desarrollo}tuvo en sus principios que
reestructurar la politica econémica y social para establecer 1a administracidn que deberia
regir en el pais.

A raiz del Estado que nace de la Revolucion Mexicana en covuntura con la Segunda
Guerra Mundial, se convirtid en un empresario publico y en elemento clave de la
orientacién del proceso econdmico v siguiendo con una génesis que ha tenido hasta
nuestros dias, se fue encaminando poco a poco, a ser un Estado rector de ta economia, para
lo cual ha tenido una imterrelacién con el sector pablico v privado, en mayor o menor

medida, definiéndose asi nuestra economia mixta:

En prnimera insiancia el nuevo Estado surgido v establecido en la Constitucion de
1917, planteé como objetivo primordial, su propio fortalecimiento para regir la actividad
econdmica y encausarla hacia la realizacion del proyecto nacional, en donde comenzo a
operar bajo la administracion puablica directa o por conducto de empresas de caracter
estatal.

Se deneminan empresas de participacion estatal, aquellas cuyo capital se construye
a través de acciones cuya suscripcién es competencia exclusiva del gobierno federal, o
bien, cuando su capital social o sus acciones pertenecen cuando menos en un 50 por ciento
al Estado.

Finalmente cuando el gobiemno adquiere la capacidad para vetar acuerdos, de la
direccion de las empresas (aproximadamente dentro del mandato de Cardenas), estas
empresas quedaron sujetas, en cuanto a su organizacién v funcionamiento, a fa legislacion
mercantil. Se trata de empresas ligadas a la produccion de bienes y/o servicios, que son
controladas por el goblemo federal, donde el Estado, otorga financiamiento, exenciones
{donde no se les cobra impuestos) y subsidios, para estimular la actividad particular.

- En ia economia mixta, el Estado estimula a la empresa privada, que es quien gepera
una gran cantidad de productos, de empleos y quien aporta la mayor proporcion de la
Inversion,
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Bajo estas caracteristicas, es sector privado, dependerd del apoyo que le pueda
brindar ci Estado, a través de precios y tarifas de promocion y subsidios v que, permiten a
la empresa privada aprovechar el mercado cautive y mantener su tasa de beneficio.

Un beneficio que el Estado ha encontrado como optimo, para 1levar a la poblacion
bienes y servicios en una forma mds accesible v que junto con la cooperacién de las
dependencias y organismo gubernamentales, implantd diversos mecanismos dentro de los
cuales se pudo establecer el control de precios, de 1a publicidad, el establecimiento de
canastas basicas, asi como el control, previsién y vigilancia en el abuso de autoridad, por
parte de empresas que no estén dentro de los reglamentos establecidos por el Estado, lo que
quedarian sancionadas al momento de detectar las irregularidades.

“Se llama economia mixta, porque el nivel de actividad econdmica v el volumen de
ocupacién estdn determinados conjuntamente por la inversion privada y la inversién
ptblica™ (3

Propiedad privada. Esta institucion es la que caracteriza al sistema capitalista,
Dentro de ella, todos los bienes de produccién y de consumo duraderos vy ne duraderes,
estan protegidos por el derecho en lo referente a su propiedad.

El propietario puede ser una persona fisica ¢ una persona moral. Dentro de ésta la
miés tmportante es la sociedad anénima, en donde cada socio es propietario del valor de las
acciones que comprd, recibiendo a cambio, dividendos periddicos -ganancias- de acuerdo
condichovalor. L e

En general, 1a ganancia del propietario puede presentarse bajo tres diferentes
formas:

a) Renta, si explota o arrienda sus bienes.
b) Interés, si presta o invierte su dinero.
c) Beneficio, si sus bienes se emplean para producir algin otro bien. El
monto de este beneficio equivale a la diferencia entre lo gastado en producir
¢l bien v lo que el propietario recibe por su venta,
Frente a la propiedad privada individual o de las asociaciones, se encuentra la
propiedad publica, o sea, aquella cuyo derecho recae en cualquiera de las categorias de
Estado: la propiedad federal, estatal o municipal. Asi se reduce a lo mas indispensable para

el funcionamiento de los servicios publicos: calles, aceras, drenaje, edificios piblicos,
presas, parques, caminos, etc.

(3 PADILLA. Aragon, Enrigue. “México. desarrollo con pobreza™ p. 17
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En las primeras dos décadas (de los sesenta y setenta), México pudo crear
raprdamentc las instituciones necesarias para estimular ¢l desarrollo econémico, pero en la
ultima década, no se han creado las instituciones necesarias, para enfrentarse a los
problemas que ha generado el mismo desarrollo dentro del marco de capitalismo mixto,
con Inuy poca planificacién v sometido casi enteramente a las leves de mercado.

1.3. Economia v consumo.

“La economia de mercado es aquel sistema econémico del que se dice es controlado
y dirigido por las fuerzas que acttan en el mercado, en el cual, la produccion, el consumo y
la distribucion de bienes v servicios. estdn confiados a un mecanismo que, al menos
teoricamente, se regula por si solo a través de los precios™ ().

Los salarios representan el precio que se paga por utilizar la mano de obra; a renta,
el precio de utilizacidn de la tierra; el interés, el precio que se otorga por el uso del capital.

Ademds en cste sistema de mercado, el consumo de los individuos se ve
determinado, en primer lugar, por su escala de necesidades, que incluye la conjuncion de
las necesidades fisicas y psiquicas que nacen de las relaciones sociales en el que se
desenvuelve el hombre y en segundo término, la otra limitacion estard dada por la escala de
precios ¥ el nivel de sus ingresos.

En los paises capitalistas la distribucion del ingreso guarda una estructura en la que
un pequefio porcentaje. de la poblacién obtiene la mayor prepereion-del ingreso macional,
mientras que las grandes masas apenas si pueden satisfacer sus necesidades vitales y que
Victor Manuel Bernal llama, “una insuficiencia del mercado™, ya que éste es solo una
expresion de las relaciones mutuas que se establecen dentro del sistema econdmico a traveés
del volumen del consumidor o el nivel de vida de los grupos populares, que no tienen
que vender, sino su fuerza de trabajo y que quiere y necesita consumir, pero que no cuenta
con los recursos necesarios y el pequefio grupo de privilegiados que puede consumir pero
que, por su niimero, solo demanda una limitada cantidad de bienes de consumo necesario.

Dentro de los dos grupos extremos, por una parte la gran masa de desposeidos,
desempleados, grupos marginales y por la otra, el pequefio sector de grandes capitalistas, se
encuentra la clase media -sectores sociales de ingresos medios- que es la que, en términos
de mercado, constituye el botin en la lucha monopolista.

Cualquiera que sea el ritmo al que crezca el mercado -como dice Bernal Sahagim- v

en particular la capacidad de consumo de las masas, siempre y sobre todo, bajo el
capitalismo monopolista, tenderd a crecer mas de prisa, la capacidad de produccién. Lo que

{4) Idem Glosarie.. Parte 1.p 43.
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demuestra que lo que importa al capitalista v al capitalismo, no es e} consumo y mucho
menos aun la satisfaccion de las necesidades sociales, sino el obteper mayor ganancta
posible a partir de la explotacién de los trabajadores.

Esta seria la causa dltima de todas las crisis reales que sigue siendo la pobreza v el
consumo restringide de las masas (consumo que estd muy lejos de ser satisfecha)

1.4 La publicidad sugestiva y comunicacign de masas.

La accién publicitaria puede seguir igualmente, la sensibilizacién del consumidor,
respecto a los precios y provocar una lucha de éstos a nivel! de los productores (esta lucha
constituye a establecer un vinculo entre calidad vy precio). Por otra parte, la publicidad se ha
revelado como capaz de servir a dos objetivos distintos:

-A nivel horizontal, una lucha entre fabricantes de upna misma categoria de
productos o de productos que commnpiten directamente entre si.

Facilitando la diferenciacién de los bienes, la publicidad tiende a centrar la accidn
competitiva sobre el producto, quien crea en la mente del consumidor unas diferencias con
frecuencia subjetivas de los productos.

Tres son las consecuencias que parecen derivar de tal hecho:

1) La publicidad es un factor de propagacién de lanovedad. _ .__ ___ . _ .

2) La publicidad se esfuerza en neutralizar los precios en determinados casos
v ello mediante una atenuacién de la competencia a dicho nivel. Permite una fijacién de los
precios, con relacion a lo de los productos que no son objeto de la publicidad.

3) Favorece la concentracion, bajo forma de oligopolios de produccion,
circunstancia que a la vez, le beneficia a ella.

-A nivel vertical, una lucha entre niveles diferentes de la produccion y la
distribucion: de un lado, el producto, el cual gracias a la publicidad busca recuperar un
contacto perdido con el consumider y de otro, el distribuidor, el cual va en pos de atraer la
atencion con relacion a la calidad de sus servicios.

“Esta constituye una garantia para todos, si se considera la homogeneidad que
introduce en los precios a través del juego de la competencia. Al actuar sobre la demanda
de los consumidores, viene a acelerar la rotacién de los stocks, no solamente con relacion a
los productos implicados, sino también respecto a los demds, va que los articulos de los que
se hace publicidad, constituye un factor de racionalizacién de la distribucion, sobretodo,
cuando el ciclo de la produccion no resulta paralelo al consumo, opera como un verdadero
estabilizador™.
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Hoy ¢n dia, la publicidad a la vez informativa y sugestiva, se ha convertido en un
organo de comunicacion entre el sistema de produccion v de difusion de una parte, la
clientela efectiva y potencial de otra.

1.4.1.El horizonte semiotico de la publicidad en los medios v 1a sociedad.

El fenémeno de comunicacion de masas, constituye una actividad a través de la
cuzl, una 0 mas personas se ponen en relacién con un grupo de otros individuos, donde
excluye las simples relaciones interpersonales. Martineau, la define como el acto de
transmitir un significado a una persona, por medio de simbolos. Los fendmenos de
informacion de masas, han nacido debido a que representan la forma mas eficaz y diversa
de entrar en contacto con las necesidades esenciales del grupo social, para canalizarlas o
satisfacerlas, actuando sobre el mayor némero en la sociedad moderna, donde las
relaciones interpersonates son pobres y escasas.

En la medida en que busca transmitir significados al piblico, por medio de
simbolos, la publicidad transinite unas representaciones implicitas, que sugieran al ptblico
unas satisfacciones simbalicas, vincufadas al acto de compra y la interaccion que lleva a
cabo con el grupo a distancia de los consumidores, le presta upa dimensién social

Las perspectivas semioldgicas -dice G. Peninou- se vinculan en mayor grado a la
“pertenencia de su transmisién materal: relacién significante-significado, previsibilidad de
les simbolos publicitarios y valor informativo, valor de los factores de expresion en el
<contexto enltural y-diferenciacionde swpoder informativo en fitncion dél aaditorio™

En este sentido, el analista solamente puede abordar el campo de significacion de la
imagen si la “traduce” al campo de significacion de! lenguaje verbal. Osgood dice que para
analizar el significado del signo icénico, es necesario transplantar sus significados a otros
con “significante”

De esta manera, Ja semiologia se encargara de las grandes unidades significantes del
discurso, de la comunicacion de masas, considerada como la “modemna” “maquina” de
produccién de ideologia.

La semidtica para Umberto Eco, puede establecerse como conocimiento tedrico en
funcién de una practica de los signos. Morris se refiere también acerca de las posibilidades
de la semi6tica, como instrumento de denuncia y toma de conciencia, ante la manipulacion
cultural a la que nos somete la ideologia dominante.

Dice Fabri que la razén de la semidtica se encuentra en sus aportaciones al andlisis

de contenido, a la semidtica de la cultura, al conocimiento de los sistemas de valores, del
entremado ideolégico, a partir del cual el hombre moderno orienta su conducta.
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Sobre esta base podemos entender la ideologia como un sistema semidtico de
representaciones a través de la cual los miembros de una formacion social viven de manera
imaginaria las relaciones que la “ideologia” reproduce simbdlicamente.

Para Eliseo Verdn, Ia ideologia es un nivel de significacion que puede estar presente
en cualquier tipo de mensajes, y también en el discurso cientifico. Seglin el mismo autor, la
informacién ideoldgica no se comunica, sino que metacomunica, es decir, estd latente en
las mismas formas del estilo. La ideologia opera por connetacion v no por denotacion.
Veron es contundente, cuando afirma que podemos definir ideologia como un sistema de
normas semanticas,

Dentro del campo de la denotacién Umberto Eco explica que la ideologia es una
unidad cultura! o propiedad semantica de un signo determinado que es al mismo tiempo,
una propiedad reconocida culturalmente de su posible referente. Se refiere al contenido de
una expresion y la connotacidn es una unidad cultural y propiedad semdntica de un signo
determinado, transmitido por la denotacién precedente a una propiedad reconocida
culturalmente, por su posible referente al contenido de una funcion semidtica. es decir,
donde alguien en la fuente pueda manipular el aparato transmisor,

Como advierte Verdn, “un mensaje de la comunicacién de masas” tiene diferentes
sisternas de codificacion que operan sobre uno o distintos drdenes sensoriales, por o que se
puede deducir, que por medio de la materia significante, se compone el mensaie y que se
deben abarcar desde el estudio de los medios de comunicacion de masas.

“La semiotica de la comunicacion de masas debe entenderse comeo la ciencia que
abarca el estudio de todas las modalidades posibles del lenguaje que intervienen en el
proceso de 1a comunicacién masiva y en la que se incluye, con caracter prioritario, el
estudio del lenguaje hablado y de su traduccidn escrita”.

- “Para interpretarse el texto debe tomarse en cuenta el contexto en el que se produce
el acto de la comunicacion y las categorfas de conocimiento del emisor y el receptor”,

“Los significados y sobre todo los aspectos connotativos, estan en depésito en la
conciencia colectiva; conocer el significado de una palabra quiere decir conocer el estado
de conciencta colectiva respecto a esta palabra™

Los valores que se atribuyen a esta unidad son aquellos que les atnbuye la
conciencia.

“Existe un cammpo noético (semantico) propio de cada sistema de semas. Los mass
medta tienen como principal finalidad la transmision de mensajes. Estos mensajes estdn
formados por uno o varios sistemas de semas. A cada uno de esos sistemas le corresponde,
segin Prieto, un campo noético, un campo de significacion, es decir, a cada mass media le
corresponde una determinada naturaleza del campo de la expresién, quien a su vez le
corresponde un campo noético, una determinada naturaleza del campo del contenido™.
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“La publicidad no es un medio de comunicacion masiva. Es un modelo que a afecta
a todos los medios y cuvo campo semantico es inclusivo respecto de los campos semdnticos
de otros modelos de la comunicacién de masas™.

“La cultura de masas es un campo semantico que constituve una de las posibles
redes de interpretacion del mundo, de nuestras relaciones sociales y de nuestra propia
imagen personal”,

“El punto de partida para abordar la naturaleza del fenomeno cultura de masas es el
papel que desempefia el lenguaje y las relaciones del hombre con el umverso, ¢on la
sociedad y consigo mismo. El lenguaje, que constituve la posibilidad de dar referencia ¢
interpretar nuestro entorno, también es el instrumento de la propia conciencia. El
pensamiento existe con la intervencion, al mismo tiempo posibilitadora y limitante, del
lenguaje™.

“El lenguaje por su propia naturaleza ofrece “una determinada versién” entre otras
posibles. “Esta version” es el resultado dc umas estructuras lingisticas profundas,
codificadas a lo largo de la historia social, de su utilizacién ¥ que recogen teda la
experiencia, desde la geografica, hasta le religiosa, de la comunidad correspondiente”.

“La publicidad constituye una forma de lenguaje. que ¢} hombre -fuente permanente
de estimulos y respuestas- ha desarrollado para interpretar sus emociones en funcion de sus
gustos, deseos, preferencias y en consecuencia, podemos decir que la publicidad no inventa
los deseos del piiblico, sino gue los descubre. para reflejarlos v servirles- Es la-consecuencia
directa de una necesidad que existe, pero que el hombre descubre a medida que repercute
en sus habitos™.

Al hacer referencia al sistema capitalista y la economia en México, es poder
alcanzar a vislumbrar a una publicidad que va a tener su justificacion en el mismo marco,
donde se beneficiara unicamente a productores, inversionistas y personas relacionadas en e
ambito del comercio, con la venta de productos, bienes vy servicios v por consiguiente,
estard muy lejos de beneficiar y alcanzar fines sociales, fos cuales se encuentran dentro de
las expectativas del consumidor, en donde lo mas importante sera, imponer la ideologia
dominante, misma que se realizard en el juego simbélico de ideas preestablecidas y
registradas como naturales e inalterables, en las estructuras sociales, politicas, econdmicas
v culturales de nuestro pais.



I1.- LA PUBLICIDAD (breve historia de la publicidad).

Para tratar de entender el papel que juega la publicidad en el comercio, es necesario
introducirnos un poco en el nacimiento de ésta como parte primordial de un proceso de
desarrollo e ingenio del hombre ante la necesidad de manifestar sus miultiples facetas
creadoras en el arte de vender y que dieron de esta manera las bases de su origen tal y como
la conocemos ahora, En esta primera parte se recopild la informacién del libro de Eulalio
Ferrer llamado “La Publicidad” y que gracias a este documento fire posible su estudio

Las primeras formas de publicidad van asociadas al desarrollo del comercio y de los
intercambios mercantiles.

Cuenta Herodoto que hace mas de 2500 afios las caravanas de mercaderes babilonios
se valian de hombres-heraldos, de voz potente y clara pronunciacion, para anunciar sus
productos. En la ciudad de Lidia aparecieron las primeras tiendas fijas con voceadores que
instaban a los transéuntes a penetrar y comprar en ellas, mediante frases halagadoras y
sugestivas, costumbre que ann subsiste en los focos comerciales de muchas ciudades del
mundo, incluida a la capital de México.

El oficio publicitario del pregonero se ejercita y perfecciona, sobretodo, en Grecia,
donde se pondera la superioridad de los productos griegos y desde Atenas surgen los
concursos comerciales, que se extenderin pronto en el mundo como uno de los alicientes
mas activos de la competencia mercantil.

~""" TLas calles atenienses son escenario propicio para cultivar el arte del pregén: con el

tiempo los pregoneros llegan a integrarse en un grupo organizado en el que destacara por
sus virtudes méximas, la figura de Estentor, ¢l gran heraldo de las olimpiadas helénicas,
derivandose su nombre el adjetivo de estentdreo. Los pregoneros, despuss, no sélo serén
elegidos por las cualidades de su voz, sino por la abundancia de sus dotes persuasivas.

Los sofistas de la Antigua Grecia eran los grandes publicistas de su época,
justificando la advertencia de Platdn; “hemos de cuidar, amigo mio, que el sofista no nos
engaiie cuando alaba lo que vende™.

Con el esfuerzo progresivo del hombre para materializar, idealizar o expresar sus
sentimientos ante el mundo creciente de las cosas y las necesidades que le rodean, va
gestandose el arte de la publicidad, que constituye el mensaje comunicativo,

Posteriormente y antes de que naciera Cristo, los romanos ya publicaban los
primeros periédicos. Eran murales colocados sobre las paredes y tenian un nombre que les
identificaba: “Acta Diurna”. En ellos solian aparecer avisos comerciales de diverso género:
intercambio de mercaderias, pregonando el genio mercantil de los romanos.

Roma al convertirse en el mercado natural del Lacio, se instala como ciudad gractas

al comercio. Proliferan en ellas los vendedores de mercancias al aire libre, a los lados del
forum, se colocan las primeras tiendas. No tardaria en aparecer €l propio forum comercial:
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forum, se colocan las primeras tiendas. No tardaria en aparecer el propio forum comercial:
En el Foro Agonium se vendia toda clase de mercaderias; El Forum Cuppe Dinis estaba
destinado a la pasteleria; el Pisca Torium, a los pescadores. El vendedor ambulante preferia
situarse, especialmente el de frutas y pan, a fas puertas de los bafios publicos y los que mis
s¢ anunciaban, coincidentemente.

En Roma también nace la exhibicién de mercancias en aparadores o escaparates.
Los tenderos con tal de exhibir las mercancias en los escaparates dejaban vacio el interior
del establecimiento.

A Roma corresponde también el slogan, de los primeros anuncios exteriores
especializados. Se inscribian sobre muros cuidadosamente blanqueados con cal, a lo largo
del perimetro urbano. Contenian nombres y elogios de marcas y productos, asi como avisos
oficiales y privados,

Tan importante era este medio publicitario, que se hallaba protegido oficiaimente
por una ley que castigaba con severidad a quienes dafiaran los anuncios.

El album ha nutrido el acervo historico de la publicidad a partir del origen mismo
del vocablo: pared blanqueada para gravar o escribir mensajes.

En Pompeva (1821} se encontré una variedad de mulriples anuncios llamados
graffiti. En uno de los atrios pompeyvanos estaba el lema mercantil que luego recorreria el
— tunde: bucrom gaudinme (ef fucto €salegria). T

Roma consagra y amplia la ocupacién profesional del pregonero, extendiéndose a
Europa. El praeco, como se le llama, es el propagandista oral que lleva al publico toda
clase de informaciones, muchas de ellas intencionadas o de caracter persuasivo, sea por
cuenta del Estado, de los comerciantes o de los simples particulares. El praeco, anunciador
también de la muerte de personajes importantes, solia convertirse en empresario de pompas
funebres.

En Europa el pregonero entré en el cuadro social de cada pais, adaptado a sus
hébitos. Responde a una escala de necesidades en la que el oficio es medio v protagonista a
la vez.

Los gremios de pregoneros alcanzan su plenitud en el Edad Media. Recorren calles
y barrios; desfilan por los pueblos como mensajeros v anunciadores. algunos utilizan una
campana © un cuerno. En el México virreinal los pregoneros se acompafian con redobleces
de tambor. La exhibicion de las mercaderias v las ofertas de los mercaderes han impulsado
una forma eficaz de publicidad directa.

La Europa medieval dio vida a los gremios, corporaciones de artesanos y obreros
que se agrupaban por especialidades de oficio, partiendo del nicleo familiar. Los gremios
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con su variedad de identificacion particulares, fueron centros de trabajo v de actividad
economica en un mercado ascendente de oferta y demanda.

En la América pretuspanica, México tenia mas de 60,000 personas que se dedicaban
a comprar y vender todo género de mercaderias.

Los mercaderes Hlamados pochtecas, constituia un primer nivel jerirquico de una
sociedad encabezada por los sacerdotes. El dios de los comerciantes era Yecatecuhtli, cuyo
significado equivalente es: El Sefior del Buen Oficio de la Nariz.

Hacia 1437 la imprenta viene a dar un impulso definitivo a la publicidad. Comienza
un nuevo mundo, el del publico, segin la certera sintesis hecha por Mc Luhan.

El nacimiento de la imprenta se deberia en gran parte al creciente desarrollo
economico de los paises europeos. Entre sus primeras imprestones, junto con la Crénica
Mundial de Nuremberg, figurase una serie de almanaques conteniendo publicidad. Los
almanaques se convertirian, después, en 1493, en las primeras formas de periddicos
impresos.

Las gacetas constituyen la verdadera experiencia periodistica inicial, creyéndose
que la primera es la gaceta de Pekin, en el siglo XV.

El esplendor creciente de la letra impresa es asociado al siglo XVIII como

referenciz augural-det mumdo modemo. Es € siglo en que 1a prensa &5 baufizada con el —

tirlo de Cuarto Poder, expresidn que se atribuye a un famoso politico irlandés llamado
Edmundo Burke. A lo largo de él la publicacién de periddicos se prodiga v éstos dan
expresion a una forma caracteristica de cultura.

En América la imprenta fue introducida en México por el impresor Juan Pablo,
procedente de Sevilla, de cuya prensa salio, en 1539, un primer libro escrito en lengua
nahuatl, En 1722, Juan Ignacie de Castoreno comenzé la publicacion de “la gaceta de
Meéxico”, la cual se contenia abundantes avisos comerciales, La segunda época de este
periddico fue dirigida por Juan Francisco Sahagun y en ella se inicié la primera seccion de
anuncios clasificados en México.

Entre la segunda mitad del sigio XVIII y la primera del siglo XIX liega la
revolucion industrial donde se mecaniza y especializa el trabajo, expandiendo la
produccién, a la vez, se desarrolla el consumo, hasta llegar a la confluencia de un
fendmeno con: la sociedad de masas.

La revolucién industrial acontece, justamente en Inglaterra, que es el pais del

mundo donde entonces la publicidad tiene mayor desarrollo. Londres es la primera ciudad
donde se adquieren derechos de exhibicion sobre paredes.
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En linea paralela. los transportes se desarrollan y facilitan tanto la comunicacion
geografica, como la comunicacion humana. Los factores combinados influyen en la
aceleracion de un proceso que pasa del binomio oferta-demanda al consumo-comptenccia.
Segun aumentan las novedades del mercado v los articulos se acumulan, la funcion de la
publicidad se vuelve més necesario v de requerimiento informativo, se desplaza a tarea
persuasiva, A la revolucion industrial, debera, sin duda, su verdadera paternidad
profesional.

El oficio publicitario se moderniza v crea un instrumento propio, la Agencia de
Publicidad, érgano esencialmente mediador entre la produccién v el consumo, entre el
anunciante y el piblico.

En México el primer intento se remonta, a 1886, v es hasta 1918, cuando Manuel
Agustin Lopez abre la Agencia Maxim’s.

Las Agencias de Publicidad, conforme quedan instaladas en el centro medular del
fenémeno sociogconomico, actiian y progresan en linea paralela a los grandes giros de la
revolucion industrial y crean una interdependencia obligada que va modificando
progresivamente la retacion de la publicidad organizada con medios y consumidores hasta
quedar adscrita al servicio directo de industriales v comerciantes; las empresas que generan
y ordenan los anuncios.

Entre mediados y fines del siglo XIX las Agencias de Publicidad proliferan y
perfeccionan su trabajo, sobre la base de volimenes de facturacion-cadavez mayores: — —

La Etica Publicitaria se dio a conocer en Nueva York, en 1911. Fue el primer tralo
serio, dedicado a la publicidad. Escrito por un norteamericano, Daniel Starch. En é] se
recogera una de las maximas publicitarias mas populares de Estados Unidos: “Vended el
sabor del condimento, no la carne que contiene”.

La publicidad en el siglo XX supera los fuertes vinculos auxiliares que la han unido
a la revolucion industrial, para ocupar un sitio propio v caracteristico entre los mercados
que €sta ha abierto, pasa a formar parte plenamente de la economia capitalista, Por medio
de la agencia, la publicidad se instrumenta profesionalmente v afina sus mecanismos
operativos, a la vez que se moderniza e inserta su actividad en las disciplinas y cauces de
la organizacion de la investigacion v del estudio.

El suceso mas importante que conmueve la historta de la comunicacion humana es
¢l advenuniento de la television, técnicamente hermanada a ta radio.

Comienza el primer servicio regular de television, en noviembre de 1936, en
Estados Unidos. Las naciones europeas se interesan de distintas formas en el estudio del
nuevo descubrimiento v la primera red continental de television la crea Europa, en 1954, a
través de Eurovision.
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Asi la cautividad del hogar se enlaza a la de un medio que llega en forma de
espectaculo. La imagen y el sonido, combinados emprenden un largo v profundo viaje de
penetracion en el subconsciente humano, abriendo quizd nuevas sendas a fa recepcion
emocional. Con el apoyo de la publicidad se fortalece de manera radical la tendencia
persuasiva de recursos e instrumentos. A pantir de ésta son las mercancias las que buscan al
publico, acosandolo.

La television, encabezando los medios masivos de comunicacién, empuja el auge de
ia publicidad y dota a ésta de nuevas herramientas y motivaciones que la magnifican ante
los cambios v asombros. Incorporada a la fascinante mezcla televisa de lo real y de lo
irreal, la publicidad aporta Jos propios ingredientes, cuyo resultado combinado se traduce
en una zona de dominio cada vez mayor; en una suma de influencia cada dia mas habitual.
Con la ayuda poderosa de la television, la publicidad se asienta en el tiempo v en las
necesidades de la gente como uno de los mercados mas activos y naturales; quiza, en el
mercado general, a 1a rotacion multiplicadora de los reductos y servicios perecederos.

La publicidad ha pasado a ser no sélo uno de los grandes instrumentos de la
economia moderna, sino escolta inseparable del hombre actual, de sus gustos y deseos.

Es el proceso de los medios de comunicacion el que ha sefialado y condicionado el
progreso de la publicidad.

La produccién masiva lleva indiscutiblemente al conswmo y a la comunicacién
masives . _ . . _.. — o T T

El profesor de Yale, David M. Potter, ha escrito que a la publicidad hay que
considerarla como institucion de control social: un instrumento comparable a la escuela y a
la 1glesia, por su influencia sobre la sociedad.

A su modo, Mc.Luhan ha dicho que los historiadores v 1os arquedlogos descubriran
algun dia que los anuncios comerciales de nuestra época son los reflejos mas fieles que
cualquier sociedad haya presentado jamas. Considerandolos como el arte cuaternario del
siglo XX Sin que éste sea obra de la publicidad, seria dificil comprenderle sin elia.

Desde que el hombre se ve obligado a producir su vida, tiene que enfrentarse a un
mundo de necesidades y deseos que estimulan e intercambian, forzosa e inevitablemente,
diversas formas de manipulacién. Y entre lo primero que ha de aprender se encuentra un
reclamo que es fundamento original de la publicidad en su mas amplio oficio: darse
nombre a si mismo y dirselo a las cosas que le rodean; porque con el nombre surge un
nuevo inodo de contemplar el mundo, conforme at pensamiento de Splenger.

En la medida en que el hombre es una creacion esencial del lenguaje, lo que
constituye el mecanismo psicolégico de un fenémeno llamado publicidad viene dado en &1,
desde su origen, siendo mas un proceso de maduracién que de adquisicion. ~Saussure
opina- que la lengua no es tanto propiedad del hombre; como éste propiedad de la lengua.

23



De ahi que las necesidades humanas, ademas de condicionarlo en gran parte,
precedan al oficio publicitario y no resulten consecuencia de él, como generalmente se
cree. Bajo e] fuerte influjo que los moldes religiosos v politicos han ejercido siempre sobre
la publicidad, ésta ha tenido que orientarse hacia el vasio campo de sentimientos donde la
fe puede mas que la razon, lo que implica que el subconsciente hayva de anteponerse al
consciente con demasiada frecuencia. Por algo la publicidad se vio obligada a servir a la
notonedad de los hombres antes que a la de las cosas.

La publicidad ha pasado a ser una representacion vigorosa de nuestro tiempo y que

r cada dia es mayor el piblico que participa v se deja seducir por ella en un fenomeno

universal que va y vuelve del centro de nuestra era a su perifena. La publicidad, por su

propia naturaleza, por las raices histéricas de su origen y desarrollo, sobrevivird en el

tiempo, como signo y emblema de las necesidades humanas, aunque sus estructuras
profesionales y sociales puedan modificarse o transformarse.

2.1.Del feudalismio a la revolucién industrial: la transicién del consumo.

Asi como la publicidad se fue gestando a través del tiempo ¢ incidiendo en el
consumo, éste tuvo una transicion importante que va desde la Edad Media, donde se
asentaron las bases del capitalismo, hasta su surgimiento, propiamente formado dentro del
periodo de la Revolucion Industrial y para tratar de entender este fendmeno, es tarea que
requiere de una atencién particular, ya que el consumo en estos periodos sufre cambios
muy sutiles, por lo que se considerd necesario dar primero una definicion, con el propésito

——~-— - —de diferenciar $U concepcion en ¢l mercado v en segundo, relacionarlo con su formacion
dentro de las estructuras sociales, gue al mismo tiempo van resurgiendo en el interior del
mismo, como parte de su propia evolucion natural y su consecuente desigualdad en la
distribucidn de bienes, que daran como resultado una apropiacién y lucha simbolica, para
tratar de obtenerlos.

El consumo es la utilizacion del producte social para satisfacer tanto las
necesidades de la produccién como las necesidades personales de los individuos. EI
consumo productivo integra directamente el proceso de produccion y significa que en dicho
proceso se utilizan diversos medios de produccién (maquinas, instrumentos, combustible,
materias primas, materiales, eic), “El consume no productive o personal es el que ¢l
hombre realiza al utilizar diversos productos para satisfacer sus necesidades (articulos,
alimenticios, ropa, calzado, mercancias de amplio consumo, ete)” ¢1).

“El nexo entre 1a produccion y €l consume se hafla condicionado por la accién de
las leves econémicas del modo de produccion dado. “Los eslabones de enlace entre la
produccién v €l consumo, surge una contradiccién antagonica, el segundo va retrasindosc
de el primero, lo cual aparece con singular claridad durante las crisis econdmicas de
superproduccion, cuando masas enormes de mercaderias quedan sin vender, se deterioran y

(1) BORISOV.EF et al "DICCIONARIO DE ECONQMIA POLITICA™. p..39
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se estropean por completo, a la vez que las masas trabajadoras, debido a su
empobrecimiento, no pueden adquirir esas mercancias™ (2).

2.1.1. Régimen Feudal,

La importancia del régimen feudal radica en que constituye la forma de la que
nacerd €l sistema predominante en la mayor parie del mundo, el capitalista.

El régimen feudal se caracteriza por el predominio del tipo natural de la
economia, por un bajo y rutinario estado de la técnica, por la propiedad feudal del
terrateniente sobre la tierra, asi como de la dependencia personal del campesino respecto
del sefior feudal, quiénes carecian, de tierras propias, por lo que se veian obligados a
utilizar las que les distribuia el feudal. Tal era la base en que descansaba la apropiacién
gratuita por los feudales del trabajo de los campesinos o de los productos de su trabajo, en
forma de prestacion personal, de renta en especie v de renta en dinero.

Como consecuencia natural e ideoldgica de esa época, se crearon estamentos por
parte del Estado el cual adoptd la forma de monarquia absoluta y corporativa. Asi bajo
¢éstos el campesino ocupaba la capa inferior juridicamente carente de derechos,

En la sociedad medieval v sobre todo en los primeros siglos de ella, la produccion
estaba destinada principalmente al consumo propio, a satisfacer sélo las necesidades del
producior v su familia. En el campo subsistian relaciones personales de vasallaje,
eentribuia también -a satisfaver tas necesidades del sefiof feudal. No se producia, pues,
intercambio alguno, ni los productos revestian, por lo tanto, el caracter de mercancias. La
familia de! labrador producia casi todos los objetos que necesitaba: aperos, ropas, viveres.
Sole empezo a producir mercancias cuando consiguio crear un remanente de productos,
después de cubrir sus necesidades propias y los tributos en especie que habia de pagar al
sefior feudal; este remanente, lanzado al intercambio social, al mercado, para su venta, se
convirtid en mercancia,

“Los artesanos de las ciudades tuvieron que producir para el mercado ya desde el
primer momento. Se habian establecido a las afueras de los limites feudales para formar
sus gremios (siglo XVIIy XVII)” 3)

Los gremios eran asociaciones de un mismo oficio o profesion que adoptaban como
patrono a un santo.

Los miembros de cada agrupacién gremial se hallaban dividides en categorias
diferentes, subordinadas entre si: los maestros, los artesanos o compafieros y los
aprendices. Los primeros, que figuraban en namero limitado eran los duedos de los talleres.
Los aprendices trabajaban junto a los maestros y pasaban a la categoria de compafieros una

(2) Ibxdem, Drccionano de economia, pagina 40 .
{3) ENGELS, Federreo. "REL SOCIALISMO UTOPICO AL SOCIALISMO CIENTIFICO™, p. 66
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vez terminado su aprendizaje. Los compaiieros eran trabajadores asalariados que no habian
alcanzado la categoria de maestros.

Los gremios estaban situados en los burgos (poblaciones formadas bajo la
proteccion de castillos feudales), ciudades que resultaron situadas sobre las nuevas rutas
mercantiles,

Tanto mercaderes como artesanos se¢ dedicaron a manufacturar articulos
exportables.

Habitantes de los burgos, estos burgueses fueron poco a poco haciéndose mis
numerosos, hasta llegar a constituir una nueva clase social burguesa.

A mediados del siglo XVIII Ja industria no habia pasado de ser artesanal. Se sefiala
la iniciacion de profundos cambios en la economia mundial que duraron mas de un siglo,
los cuales si bien lentos en sus comienzos llegaron a adquirir en ¢l siglo XIX, un ritmo
vertiginoso, pues con la utilizacion de la maquina de vapor perfeccionada vino a lenar las
necesidades de la industria.

2.1.2 Revolucién Industrial.

Desde el momento en que se introdujo la maquinaria en la industria, cambiaron los

numero.

Con la Revolucion Industrial, la manufactura y la artesania son, sustituidas por
sistemas de produccion més répidos y se producen unos fendmenos sociales paralelos: los
agricultores pasan a [as ciudades que crecen; los transportes y las comunicaciones amplian
el comercio; por otra parte, los pequefios talleres de artesanos se convierten en fibricas.

La concentracion en las ciudades, la abundancia de produccién v la necesidad del
capitalismo de amortizar los costos de su instalacion, son factores que meodifican la
fisionomia de los mercados y la relacian vendedor-comprador, que comienzan a dar base a
la actua] sociedad de consumo.

A partir de la primera mitad del siglo XIX los efectos se acumulan de manera
uniformemente acelerada y cada descubrimiento o cada mejora en los medios de
produccion influye de modo inmediato sobre los demas descubrimientos.

La cuantificacion det objeto producido modifica la calificacion del mercado y éste
se extiende al producirse el incremento del intercambio comercial; los mayores
compradores se acumulan en centros de convivencia (ciudades), los puntos de referencia
del hombre dejan de ser fijos y se convierten en variables, -el intercambio de objetos por
medio del dinero.
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El nuevo mode de produccion implantd ta division planificada del rabajo dentro de
cada fabrica; a] Jade de la preduccidn individual, surgio la produccion social.

Las fabricas en que el trabajo estaba organizado socialmente elzboraban sus
productos mas baratos que los pequefios productores aislados. La produccion individual fue
sucumbiendo poco a poco en todos los campos en donde la produccion secial vino a
revolucionar una nueva forma de produccion de mercancias, motivindose bajo ella las
formas de apropiacién de mercancias.

Ahora el propietario de los medios de trabajo, seguia apropiindose del producto,
aunque €ste ya no era suyo, sino fruto exclusivo del trabajo ajeno.

De este modo, los productos creados ahora socialmente pasaban a ser propiedad del
capitalista.

“Dentro del sistema capitalista el trabajador sufre permanente explotacién, la cual
se explica a través de la plusvalia, es decir, la apropraciéon del excedente economico
surgido de la diferencia entre el salario v el total del valor producido por los cbreros en la
jornada de trabajo” (9)

Punto de partida del capital radica en Ja circulacién de las mercancias. El objetivo
anterior solo puede alcanzarse, mediante la existencia de una wmercancia que pueda
producir un valor mas alto que aquel que cuesta produc:rla Esta mercancia es el trabaw

puesto.que ella.puede comprarse ¥ venderse-en-el mercado. - e e —

La mercancia es el objeto que en lugar de ser consumido por el productor, se destina
al cambio o a la venta, es la forma elemental de la riqueza de las sociedades en que impera
el régimen de produccion capitalista.

Para transformarse el objeto en mercancia, debe ser una cosa til que ayude a
satisfacer necesidades humanas de cualquier especie. La utilidad de las cosas, depende de
sus cualidades naturales y aparece en su uso o consumo, hace de ella un valor de uso.

L.as mercancias son la expresion del trabajo humano puramente social. Sélo puede
manifestarse en las transacciones sociales.

“Mads tarde se habran de sumar otros factores decisivos: la planificacion, la
organizacion de las empresas y el crecimiento de la publicidad. y el consumo masivo (parte
de su expresion natural)” (5)

“El sistema industrial que durante el pasado -a partir de imediados del siglo XIX v
hasta la primera mtad del XX- estuvo produciendo para satisfacer las necesidades de los
hombres, entendiendo como tales necesidades no solamente las de subsistencia, sino las

(4) ldem ENGELS, p.. 3
(57 DINVONT, René. *La sociedad de consume”™ BIRI IOTECA SAT VAT DE GRANDES TEMAS SALVAT p.30
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que aparecen también con caractercs secundarios. pero que le ayudan a adquinit  una
especie de satisfaccion, adquirié después tal impulso dindmico y se ha multiplicado de tal
fanera a si mismo que comicnza a producir mucho mas de lo necesario, no sdlo en lo
perentosio y en lo secundario, sino en lo que podria considerarse como absofutamente
superfluo v caprichoso” (6.

El estimulo que tenia para acudir un mercado libre, o aproximadamente libre,
creado por las necesidades de una poblacion, se ve en peligro de desaparecer, pues la
demanda comienza a estar saturada. Por tanto, es necesario forzar esa demanda. Para tal
efecto se recurrio al financiamiento por medio de créditos, que le permitio a la sociedad de
consumo adelantar la idea de la felicidad en este mundo comprando productos que podia
gozarlos hoy y pagar mafiana y que junto con la publicidad esto resulto ser una maravilla.

Dentro de cada una de las dos esferas complementarias de la sociedad de consumo:
la del consumidor y la del productor, un factor primordial reviste un efecto multiplicador:
la concurrencia. El consumidor querrd tener mds y mejores productos que su
contempordneo; €l productor deseara fabricarlos de mas calidad, a mejor precio v en mavor
cantidad que su competidor, y querrd desarrollar mejor el sector de su industria que
estimula la adquisicién por parte del consumidor Esto aumentard su tiempo de trabajo para
obtener mavores ganancias que le permitan hacer frente al ahorro invertido, a las letras de
cambio, v para mejorar su capacidad de sustitucion de objetos; el magquinismo y la
combinacién ciencia-técnica haran que ese trabajo ayude a producir mds objetos o
mercancias y, por tanto, estimulara al productor para que le venda mas cosas. El productor,

~om et beneficio obtenido, hard inversionés, fomentara investigaciones, realizara estudios
de mercado ¢ introducird mejoras en sus productos con objeto de vender mas, y poder
adquirir més cosas (7).

(6) ibidem , Dumont. p 32.
{7) Idem,DUMONT p 35
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II.-PLANTEAMIENTO TEORICO

E! presente trabajo de investigacion acerca del sentido que tiene la publicidad en el
consumo, se sustenta en cuatro tedricos, que han aportado a la semidtica, propuestas, para
estudiar el complejo mecanismo social y culturat desde un contexto simbélico y que sirve
para desenmarafiar la interrogativa de si somos consumidores de toda una gama de

. productos superfluos que nos muestra la publicidad o si buscan otras alternativas, en este
caso, las amas de casa para hacer sus compras

Se comienza con Jesus Ibafiez, quien es el que va a dar el material necesario, para
entender y reflexionar sobre la sociedad de consume donde existe una economia del
desperdicio, con articulos de vida corta: desechables y su consecuente final, la publicidad, ya
que en estos dos campos es en donde se encuentra atrapado el consumidor.

Pierre Bourdieu, nos da una explicacién mas detallada, sobre aspectos culturales,
desde los cuales la cultura se vuelve fundamental, en las relaciones y las diferencias sociales,

Por su parte, Moragas, con su estudio de la comunicacidon de masas, nos situamos en
las estructuras expresivas (significantes) y de contenidos (significados), que operan en los
mensajes,

Peninou, basicamente se retoma para introducirnos a los codigos publicitarios
(estudio que realizd en imagenes estaticas, es decir de revistas) que sirven de apoyo, en el
_ - - . -anilisis que se-pretende llevara cabo, averca de “una fectuta de Ta publicidad iclevisada de
los mensajes”, que propone Moragas, en la cultura de masas. Con el propdsito de que
echemos un vistazo al manejo y manipulacion que se manejan en los anuncios, para
persuadimos a comprar.

3.1. El capitalismo y la sociedad de consumo.

El capitalismo, dice Ibafiez, nos ha ido despojando de nuestra intimidad; nos ha
dejado sin proteccién, porque se reserva el manejo de toda la técnica. Todo poder consiste
en reservarse el azar y atribuir las normas; ahora somos enteramente libres, -podemos ser
consumidores de cualquier marca-, “estamos enteramente sometidos al poder, somos
enteramente aceptables a cualesquiera de sus terminales de produccion y consumo™,

El capitalismo es el proceso en el que todo, las personas y las cosas, se transforma en
capital. Solo puede formar parte del capital lo que ha sido transformado en valor de cambio:
en valor de cambio econdmico o en valor de cambio semantico. Pero sdlo se¢ puede

. transformar ¢l valor de cambio en un valor de uso. Ser valor de uso es servir: a alguien para
: algo.

. Un producto en el mercado tiene: valor de uso y valor de cambio semantico. Cada
vez vale menos el valor de uso y cada vez vale mas el valor de cambio semantico.
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Tiene valor de uso en la medida en que se acopla a los habitos de los habitantes.
Una casa por ejemplo, tiene valor de cambio econdmico, ya que vale en la medida en que
puede llegar a valer en dinero: y una casa puede tener un valor de cambio semantico, en la
medida en que da qué decir, en que prestigia al que la habita.

El capitalismo de consumo, nos despoja de nuestro individualismo, regulando
nuestras actividades de ocio y consumo: ereando para ello, necesidades que s¢ acoplen a los
productos que estd interesado en vender, es decir, que toma como datos a los productos,
para producir la necesidades de consumirlos vy a su vez, formar a los consumidores,
mediante la manipulacion publicitaria, €l deseo de consumir. Nada es necesario, todo es
deseable.

3.2. Aspectes generales de la publicidad en la sociedad de consumo.

El objetivo de la publicidad, no es suministrar informacién al consumidor (sujeto},
sobre los productos (objeto), sino dar forma al consumidor {transformarle en objeto). La
operacion sobre los consumidores es una clasificacion, ordenacién y medicién, para que
circulen por la red que balizan los productos imaginarios.

La publicidad recrea en este sentido ¢l mundo: crea una simulacién imaginaria del
mundo real, para que nos recreemos en ella.

La publicidad opera sobre los consumidores operando sobre ios_productos.
Mediante productos transformados en metaforas (con cualidades de frescura, suavidad,
higiene), transforma a los consumidores en metonimias. (los hace participes en el relato
escénico del anuncio). Condensa los productos para desplazar a los consumidores,

La operacién sobre los productos es una contraccion de su aspecto real, hasta un
punto simbélico y, desde alli, una expansién de su aspecto tmaginario (las cosas, mediando
el nombre son sustituidas por sus imagenes). Casi cualquier imagen puede ser adherida a
cualquier producto. Dentro de este proceso el papel de la publicidad va a ser que se
conserve la identidad del producto (sostenida por el nombre) a lo largo de la fase
descendente o contractiva, que consiste en la reduccién de 1a materia original a una materia
que puede adoptar cualquier forma (descomposicién de lo real) y ascendente
(reconstruccion de lo imaginario), o también llamada por Ibafiez, como expansiva, donde
se opera ¢l eje de combinacidn arbitraria de formas, imagenes o nombres.

La marca de un producto, marca al consumidor, como miembro del grupo de
consumidores de la marca “tu identidad sociai es en funcion de los productos y marcas que
consumes”. Cuande la marca, marca al consumidor, la publicidad metonimiza al
consumidor y lo desplaza, por esta razon, Jos consumidores resultan clasificados, ordenados
y medidos por las marcas que consumen. Queda clasificado como miembro de la clase de
consumidores de la marca; se ordena la ficciéon que hay que mantener: donde cada uno es
idéntico a si mismo y cada otro, para que todos compren la marca. Se simula que hombres
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y mujeres, pobres y ricos, consumen lo mismo. Ibafilez afirma que no es cierto: subsisten
diferencias entre sexos y entre clases.

-Las mujeres trabajan fuera de casa, pero los trabajos son metafora del trabajo
doméstico (de la funcién materna). Los hombres trabajan en casa, pero en tareas diferentes
a las de las mujeres: ¢l hombre guisa o friega (o el hombre guisa y la mujer friega), la mujer
limpia o plancha (o el hombre limpia y la mujer plancha) etc. Las pautas de distribucién de
sexos son variables en el espacio y en el tiempo, pero no desaparecen.

-Ricos y pobres consumen lo mismo, pero dentro de un orden. Hay doble déficit
espacial y temporal en el consumo de las clases dominantes;

-Espacial. Las clases dominantes utilizan modelos (adoptados técnica v
estéticamente al consumidor), las clases dominadas utilizan series que se disfrazan de
modelos, como un vestido comprado en grandes almacenes, del vestido a la medida
{aunque ileven como marca el nombre del mismo modista).

-Temporal. Entre las clases dominadas estin de moda los modelos que antes
estuvieron de moda entre las dominantes.

Esto lo podemos entender desde la perspectiva ideoldgica de la burguesia, ya que es
la clase que borra las huellas de su nombre, pues no se reconoce como clase social; cubre el
hecho histérico y contingente de su dominacién con dichos que afirman su caracter natural

- yneeesario. La burguesia Trenta fundar Ta realidad de su dominacién en la naturaleza (en
verdades inherentes a la naturaleza humana). Se niega como clase v se afirma como nacién
{forma parte de la nacion por el hecho de haber nacido -hecho bioldgico o natural- en la
misma zona del espacio-tiempo). Para fundamentar su poder, necesita verdades definitivas
v absolutas. Si no puede inducir ni deducir 1a verdad, la produce.

Pero aunque la burguesia se considere exclusiva e individual, estad dentro de un
campo social y de consumo grupal.

La estructura de la sociedad de consumo es grupal: cada uno viene encerrado dentro
de sus grupos (de consumidores, politicos, vecinales, laborales, familiares).

Dentro de esta soctedad de consumo, cada quien asume un rol determinado, pero
estratificado por sus mismas leyes: las de ajustarse v ser reconocidos dentro del ambito
econémico, en cuanto a bienes y servicios que las satisfacen,

La sociedad de consumo no es una sociedad de abundancia. Abundancia no quiere
decir que se consume mucho: abundancia quiere decir que se consume todo lo que se
necesita, es una situacion de equilibrio entre las necesidades y tos bienes y servicios que las
satisfacen. Puede haber sociedades de escasez a nivel cuantitativo alto: como la sociedad
de consumo.
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En la sociedad de consumno, siempre hay mds necesidades que bienes y servicios,
para satisfacerlas. Lo que esta sociedad produce en realidad, mediante ia publicidad, son
necesidades. La publicidad en este sentido, produce incesantemente necesidades nuevas y
mas variadas, para que podamos v queramos consumir, cada vez mas la extensa v compleja
produccidn tecnolégica

No es solo que el consumo no sea asequible para la mayor parte de la poblacién
(incluida la casi totalidad de la poblacidn trabajadora v la totalidad de 1a poblacién parada),
ni que el crecimiento econdmico esté corroido por la crisis. Es que aquellos que tienen
acceso al consumo, por mucho que consuman, siempre les queda mas que consumir: nunca
tendran toda la gama de aparatos, nunca podran obtener tedo lo que la publicidad
promociona, de aqui que podamos deducir, su justificacidn v existencia permanente, dentro
del consumo y de 1a ideologia del consumidor.

3.3 Importancia de la cultura en las relaciones v diferenciaciones sociales.

Para poder explicar este mecanismo, Bourdieu, retoma dos ideas centrales del
marxismo: que la socicdad estd estructurada en clases sociales v que las relaciones entre las
clases son relaciones de lucha. Sin embargo, su teorfa social incorpora otras corrientes
dedicadas a estudiar los sistemas simbélicos y las relaciones de poder, como la semiética.

Surelacion con el marxismo se centra en cuatro puntos:

"7 1. Los vinculos entre la produccion, circulacion y consumo. Bourdieu no
desconoce la importancia de la produccién, pero sus investigaciones se extienden
preferentemente en el consumo. Las clases se diferencian para él, igual que en el
marxismo, por su relacion con la produccion, por la propiedad de ciertos bienes, pero
también por el aspecto simbdlico del consumo, o sea, por la manera de usar los bienes
transmutandolos en signos.

2.- La teoria del valor trabajo. Una gran parte de los andlisis de Bourdieu
sobre la constitucidn social del valor se ocupa de procesos que restringen al mercado y al
consumo; la escasez de los bienes, su apropiacion diferencial por las distintas clases y las
estrategias de distincién que elaboran al usarlas. “Es en el campo de produccion, como
sisterna de relaciones objetivas entre estos agentes o estas instituciones y lugar de luchas,
por el monopolio det poder de consagracidn, donde se engendran continuamente el valor de
las obras y la creencia en este valor™.

3.- La articulacién entre lo econdomico y lo simbélico. Para Bourdieu las
relaciones economicas entre las clases son fundamentales, pero siempre en relacion con las
otras formas de poder (simbdlico) que contribuyen a la reproduccion v la diferenciacion
social

La clase dominante puede imponerse en el plano econdmico y reproducir esa
dominacién, si al mismo tiempo logra hegemonizar el campo cultural. En la reproduccion
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defini6 la formacién social “como un sistema de relaciones de fuerza y de sentido entre los
grupos y las clases”.

4.- Concepto de clase social. Bourdieu la define como la estructura de las
relaciones entre todas las propiedades pertinentes que confiere a cada una de ellas y a los
efectos que ella ejerce sobre las practicas, su valor propio.

Para conocer las clases sociales, no es suficiente con establecer cémo
participan en las relaciones de produccion, sino también su modo de ser de una clase o una
fraccién de clase; el barrio en que viven sus miembros, la escuela a la que envian a sus
hijos, los lugares a los que van de vacaciones, lo que comen y la manera en que lo comen.
Son rasgos complementarios o consecuencias secundarias de su ubicacién en el proceso
productivo, componen un conjunto de “caracteristicas auxtliares, pueden funcionar como
principios de seleccién o de exclusidn reales sin ser jamas formalmente enunciadas (es el
caso por ejemplo, de la pertenencia étnica o sexual )",

Ademas de concebir Ja sociedad como una estructura de clases y una lucha
entre ellas, son partes constitutivas de la vida social.

3.3.1. El mercado de bienes simhdlicos.

En cuanto al mercado de bienes simboélicos incluye, basicamente tres modos de
produccién: burgués, medio y popular. estos modos de produccion cultural se diferencian
-por ta composicion de sus publicos {burguesia, clase media, popular), por la naturaleza de
sus obras producidas (obras de arte/bienes y mensajes de consumo masivo) y por las
ideclogias politico-estéticas que los expresan {aristocratismo, esteticismo/ascetismo vy
pretensidén/pragmatismo funcional). Los tres sistemas coexisten dentro de la misma
sociedad capitalista, porque ésta ha organizado la distribucién (desigual) de todos los
bienes materiales y simbdlicos. Dicha unidad se manifiesta, entre otros hechos, en que los
mismos bienes son en muchos casos, consumidos por distintas clases soctales La diferencia
se establece entonces, mas que en los bienes que cada clase apropia, sino en el modo de
usarlos, por lo que la confrontacion entre las clases, serd para legitimar el poder en cada

uno de los campos.

Los campos son espacios estructurados de posiciones (o de puestos), cuyas
propiedades dependen de su posicidn en dichos espacios v pueden analizarse en forma
independiente de las caracteristicas de sus ocupantes {en parte determinadas por ellas). Un
campo es de utilidad para mediar entre la estructura y la superestructura, asi como entre lo
social v 1o individual.

3.4. Anglisis estructural v de contenido en la comunicacién de masas.

Para corroborar estas relaciones y diferencias, se explicaran dentro del marco
semidlico que propone Moragas, en un analisis estructural y de contenido en la
comunicacién de masas, que se ocupa del andlisis de los diferentes sistemnas de semas, que

33



constituven los mensajes de la comunicacién de masas El analisis estructural csta
basicamente centrado en la teoria del lenguaje, que por su propia naturaleza, offece una
determinada version entre otras posibles. “Esta versién”, es el resultado de unas estructuras
lingisticas profundas, codificadas a lo largo de la historia social de su utilizacién y que
recogen toda la experiencia, desde la geografia, hasta la religiosa, de la comunidad
correspondiente.

En el marco de un mismo idioma, existe tode un conjunto de posibilidades retoricas
que con capaces de presentar un hecho, no como una version entre otras posibles, sino
como unica versién indiscutible de los acontecimientos a los que se hace referencia.

El acontecimiento, el objeto a comunicar, es desde ¢l punto de vista semantico,
polisémico. A partir del mismo, sea cual sea el punto de partida ideolégico, que se aplique
a la realidad, son posibles toda una pluralidad de dimensiones que, semantizindolo,
transforman este acontecimiento en informacion.

Desde la perspectiva de la moderna filosofia v antropologia linggistica, la
informacién es una produccién que implica una cadena de valores, que, a prior,
revistiéndolos ideolégicamente, condicionan la presentacion y en consecuencia la lectura
de los mensajes

La tarea fundamental del analisis de contenido, es como dice Moragas, Ja de
interpretar el texto mds alla del mismo, hasta descubrir el universo general de valores y- -

entender el papel que juegan los textos en la configuracion, pervivencia y progresiva
adecuvacion a la realidad socioecondmica de esta escala de valores.

El analisis de contemdo puede manifestar tres niveles de ordenacion de
significados:

-En un primer nivel, para descubrir unidades puntuales de significacidn, sobre las
que se aplica ¢l método cuantitativo: asi se puede constatar las frecuencias de aparicién de
unidades como: amistad, sinceridad, personalidad,. etc.

-En un segundo nivel, se descubren los marcos de estructuracion de estas unidades
puntuales. Se trata de ejes de significacion gue aportan, de manera inconsciente ai lector,
matices de significacién, aquellas unidades puntuales como “fetichismo™,
“estandarizacion”, “novedad”, “simplificacion”, etc.

-Finalmente, ¢l tercer nivel se refiere a la ordenacion de todos aquellos valores y
marcos de ordenacion. A partir de la nocidn de “mosaico” que Abraham Moles, aplica a la
cultura de masas, es decir, a partir de un modelo formal, de clasificacion que queda
escondido, para una lectura normal del receptor, se puede analizar, el intento de persuasion
y manipulacion, la finalidad politica 0 econdmica del mensaje, que si bien “no se
manifiesta en la letra del texto, lo condiciona completamente™.
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En el andlisis de contenido se debe proceder de la misma forma que cuando “'se
estudia por primera vez un idioma”, se arranca de abajo a arriba, desde los elementos del
“hatla” a un acontecimiento mas generalizado de la “lengua”.

“A partir de un analisis detenido del texto, de una lectura repetida y suficientemente
generalizada de la muestra de analisis se pueden descubrir los niveles condicionantes

superiores y mas generalizados”.

3.5. Anilisis del mensaje publicitario..

Continuando con los estudios semidticos de Moragas, acerca de la comunicacién de
masas, profundizaremos mas en el analisis estructural y de contenido, en su tratado “Notas
para la lectura de la publicidad televisiva”, donde el andlisis del mensaje publicitario es de
gran utilidad para conocer la ideclogia en la sociedad industrial desarrollada, va que el
mensaje publicitario, como afirma Moragas, presenta para ello una doble ventaja
metodoldgica y de contenido, al tratarse de mensajes de extensi6n limitada y al construirse
con estructuras de significado (ejes de la cultura de masas).

Estas primeras lecturas deben ser extensivas a la observacién en general de las
caracteristicas semiéticas del mensaje audiovisual del spot televisivo.

A un primer nivel, pueden distinguirse dos campos: ¢l denotativo y el connotativo,
Estos dos conceptos son {tiles porque en los mensajes. publicitarios; cualesquiera que sea -
“su medio de transmisién, y en consecuencia su estructura expresiva, aparecen claramente
dos elementos: el producto v, asociado a €1, un campo semdntico.

Los elementos que permiten la referencia denotativa al producto y los elementos
que permiten la referencia al universo connotativo, siempre es de caricter positivo:
euforico, satisfactorio, agradable, etc. En cualquiera de los dos campos, se distinguen, a su
vez, dos componentes del mensaje audiovisual televisivo: la componente icénica, que
implica por lo menos, tres signos: los signos propios de la escritura (donde se produce el
nombre propio del producto. Son cualidades fisicoquimicas), los signos analégicos
{permiten la reproduccién del objeto) y otros signos (que es la designacién del producto-
objeto- logotipos, escudos, ¢tc.); y la componente sonora que implica tres tipos de signos o
de subcomponentes: la verbal, letra de las canciones y los discursos de los actores y voces
en off.

El producto, en el spot publicitario, deja de ser un objeto aislado para convertirse en
un objeto vivo de la accion social.

El analisis del campo seméntico asociado al producto debera abordar, entonces, los
siguientes aspectos:

-Interpretacion semantica del marco espacial, arquitecténico o urbanistico, en que
se desarrolla la accion.
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-Transformacion que experimenta el propio producto, para poder incorporarse al
universo filmico.

-Universo de relaciones sociales y‘o individuales que genera el uso-compra del
producto.

3.6. Semidtica de la publicidad.

-Finalmente y dado que las posibilidades de la semiética son limitadas, si trabaja
sola, se debe apelar a las contribuciones de otras disciplinas, para interpretar los procesos
de conocimiento y las sensaciones que el mensaje publicitario puede generar en el receptor.

Esta interpretacién de los mensajes publicitarios los vamos a encontrar en la
semidtica de la publicidad de Peninou en donde las creaciones publicitarias pueden ser
estructuradas como “palabras” individuales (en el nivel de la produccién del signo) y
destinadas a presentarse a la comunicacién en la medida en que su interpretacién sea
idéntica o suficientemente afin entre receptor y emisor.

En toda imagen, la deteccion del elemento bueno, implica el gjercicio de una doble
conciencia: la de los soportes posibles de la significacién y la de los determinantes
(variantes), cuyo juego (presencia-ausencia), autoriza la institucién del sentido.

Una imagen publicitaria generada con correccion es siempre aquella que parte de un
sentidopredeterfiinado v ¢iva manifestacion ella actualiza.
Someterse sucesivamente a los imperativos de la percepcion, del atraer la atencién,

de suscitar interés y de favorecer deseo, nos conduce al acto de la compra.

Puede darse €l caso de que la imagen quede por completo eximida, de asegurar una
representacion del referente, que sdlo se expresari en el texto. En general, el texto no alude
la referencia del producto, muestra el objeto aunque su estructura se modifique de manera
profunda, segun presida su presentacion o su calificacion:

1.- La publicidad de presentacién, comprende el conjunto de las formas
publicitarias a través de las cuales, se garantiza su funcién de presentacion del producto.

Se subdivide en dos grandes ramas:
Predicador (de ostension).
Designacion. El anunciante va a designar el producto.

Exhibicién. Se muestra el producto (sostenido, elevado o de lado).

a} Codigo gestual tendido. Lo tiene en la mano.
b) Codigo gestual distanciado. Distancia entre el objeto presentador,
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c) Cédigos posicionales. E] objeto puede estar atras, delante g en ¢l centro
del presentador.

d) El objeto puede aparecer sdlo o con elementos parasitarios (los que
adornan la publicidad).

Aparicion. E presentador anuncia que va a venir un nuevo producto.
-Por si solo. Exposicién.

2.- La publicidad de calificacion, comprende al conjunto de las formas
publicitarias a través de las cuales, se garantiza la funcién predicativa de atribucidn, es
decir, la dotacidn de ciertas caracteristicas al producto promovido. La calificacion puede
adoptar varias formas:

-La publicidad esencialista, mediante la cual, se garantiza la calificacién en el
marco de la publicidad de presentacidn; se trata pues, de un régimen de publicidad en
nfinitivo.

-La publicidad que adopta la via de la metafora, mediante la cual, se garantiza la
calificacion del ebjeto, por Ja via de la transferencia o del asociacionismo, con ayuda de un
doble desplazamiento de acento del sustantivo al calificativo v del desplazamiento del
contenido, o sea, det objeto metaforizado al objeto o actuante metaforizante,

-L.a publicidad que adopta la via de la sinécdoque y mediante la cual, 1a calificacion

del objeto "queda por a seleccion y la expansién seméntica, con ayuda de un doble
movimiento anilogo al de la metaforizacién: desplazamiento del acento, del sustantivo al
significativo; y desplazamiento del contenido, de ia integridad del objeto a la selectividad
en ¢l objeto.

-Y finalmente, la publicidad que adopta la via de ]a metonimia y mediante la cual,
la calificacion del objeto queda asegurada por la fabulacién o de la colocacidn del objeto
en una situacion existencial, con ayuda de un doble recurso: de la predicacion verbal, capaz
de autorizar ]a génesis de un relato y recurse a una concepcion participativa del objeto.

Como ¢l objeto de estudio de la investigacién, se centra en el sentido que tiene la
publicidad en el consumo, partimos, entonces, desde las teorias que proponen Jesis Ibafiez
v Pierre Bourdieu, respecto a la forma en la cual, la publicidad va a retomar estos aspectos
socioculturales, para que el producto sea deseable al consumidor y desentrafiar, a su vez,
los mecanismos metodoldgicos persuasivos, en los que se basa la publicidad, para que la
compra del producto, sea eficaz y eficiente, dentro del consumo masivo y que son
abordados desde Ja perspectiva de la comunicacion de masas de Moragas y reforzada por
Péninou en el sentido publicitario y que veremos detenidamente, durante la exposicién de
nuestro tema.
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IV- PLANTEAMIENTO CONCEPTUAL {semidtica en la cultura de masas)

Parte primordial del trabajo de investigacion es la semidtica de la comunicacion de
masas en el seno de la vida social, por esta razon se incluye un tema especial para conocer y
poder interpretar su significado conceptual, dentro de los grupos de enfoque, en cuanto a lo
que la publicidad les esta ofreciendo a las amas de casa, por conducto de les medios
(material recogido en gran parte, en el libro de Moragas: Semidtica y comunicacion de
masas).

La semidtica de la comunicacion de masas es aquella disciplina, adn por constituir
que se ocupara del anélisis de los diferentes sistemas de semas que constituyen los mensajes
de la comunicacién masiva,

Su tarea, como en general ta de la semiologia, constituye, por una parte, el descubrir
las estructuras expresivas (los significantes) y por otra, las estructuras del contenido (los
significados). Encontrara su plena realizacion en el marco de los mensajes de la
comunijcacion de masas, cuya importancia y rol en el seno de la vida social es incuestionable,
asi como las mutuas relaciones, la funcién semidtica y el grado de arbitrariedad que las
vincula.

Con respecto al receptor, la conciencia de estar recibiendo mensajes especialmente
-destinados & actuar sobre ellos; viene, aunque 3 distinfos niveles, mediatizada por Ia
existencia de indicios (los llama asi Moragas para designar a los signos) que disimulan esta
intencionalidad,

El término lenguaje -dice Buyssens-, puede designar igualmente los simples indicios
como los procesos propiamente de comunicacién. Semia, por el contrario, designa
unicamente las diversas modalidades estrictamente sémicas, que constituyen los procesos de
comunicacion.

Existe arbitrariedad en el interior de Ia estructura del signo, pero el signo no puede
concebirse aisladamente, sino en el sistema, en la lengua (el aspecto social) a Ia cual debe
someterse sin apelacién posible el habla (aspecto individual).

La atencidén que presta Morris a los fenémenos no estrictamente sémicos en el
proceso de comunicacién resulta, la condicion indispensable para una comprension global de
la semidtica y su rentabilidad para la interpretacion del rol de la comunicacién en Ia
sociedad.

a)En el acto sémico se observan o descubren dos tipos de indicaciones:

la indicacién notificada, por el que el receptor conoce la intencion del emisor de
transmitirle un mensaje, diferenciandose asi, el proceso de comunicacion del simple
indicio, y
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b} la indicacion significativa, por la que el receptor entre todos los posibles
mensajes, capta el mensaje que se le dirige.

La interpretacion del signo no puede hacerse en el marco del propio signo, sino en
el marco general en el que se inscribe su proceso de comunicacion.

Los signos entendidos como entidades que condiciopan 1a conducta humana reciben
del “exterior” complemento a su significado “interior” y provocan estados de conducta,
mentalidades condicionadas.

Esta concepcion conduce a Morris a comprender los signos como entidades
manipulables. Se admite que los signos puedan ser utilizados con el inico propésito de
comunicar, pero, advierte Morris, lo normal es que se desee establecer comunicacion con
finalidades persuasivas, con algiin o algunos propésitos ulteriores. Los signos no pueden
entenderse como unidades no comprometidas con la conducta humana.

Los signos no se limitan a adquirir cienta significacién en un momento determinado,
sino que poseen esta significacion unicamente en ia historia de la vida particular de sus
intérpretes y su aparicion afecta, para bien o para mal, la posterior historia individual de
€stos Intérpretes.

La significacion va hacer referencia a unas determinadas relaciones contextuales,
es decir, por referencia a upa situacion gue implica ciscunstancias exteriores alcodigo v - —
que completan el campo de significacion, propie del cddigo correspondiente a la sefial que
se estudia,

El campo noético lo ha llamado Prieto también como al campo que abarca el
contenido de un cédigo.

De acuerdo con Prieto podemos definir el campo noético come el conjunto de todos
los mensajes admitidos por una sefial determinada o por cualquiera que pertenezca al
mismo cddigo, constituye el campo noétice del cddigo respective, que se divide en dos
clases complementarias: la que se afirma y la que se excluye, la cual siempre es mis amplia
que la primera,

El campo semaéntico del codigo expresivo al que pertenece la sefial, puede ser
dividido en dos clases complementarias: una es el significante que esta sefial realiza y la
otra, el complemento de este significante que, también serd mucho mas amplio que la
primera.

Esta comprension global de la significacién permite a Priete establecer una clara
distincion entre sentido y significado.
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Dos sefiales tienen idéntico significado, inicamente si los sentidos admitidos
{posibilidades no eliminadas) y ios sentidos exchuidos (posibilidades elumnadas) son en
ambos casos idénticos.

El universo de significacion es el resultado de la suma légica de los elementos
eliminados ¥ los no eliminados. La indicacion es siempre la indicacion de una clase de
posibilidades a la que pertenece la posibilidad que efectivamente se realiza.

La clase compuesta por las posibilidades no descartadas por la sefial constituye el
significado de la sefial. La clase compuesta por las posibilidades descartadas constituye ¢l
complemento del significado.

Lo que existe en un texto, no es solamente lo que se explicita en ¢l mismo, sino
tarmbién todas las posibilidades de significacion del codigo en cuestién que el texto
descarta.

“La cultura de masas es un campo semantico que constituye una de las posibles
redes de interpretacion del mundo, de nuestras relaciones sociales y de nuestra propia
imagen personal™. (1)

El punto de partida para abordar la naturaleza del fenémeno cultura de masas es el
papel que desempefia el lenguaje en las relaciones del hombre con el universo, con la
sociedad y consigo mismo. El lenguaje, que constituye 1a posibilidad de dar referencia e_
“interpretar nuesire entorno, fambién ‘es el instrumento de la propia conciencia, El
pensamiento existe con la intervencidn, al mismo tiempo posibilitadora y limitante, del

lenguaje,

La infraestructura lingiistica de cada lengua para Benjamin Lee Whorf, determina
la forma, orienta y guia la actividad mental del individuo, marca el cuadro en ¢l gue se
inscriben sus andlisis, sus impresiones, la sintesis de todo lo que su espiritu ha registrado

El lenguaje por su propia naturaleza ofrece “una determinada version” entre otras
posibles. Esta “version” es el resultado de una estructura lingiistica profunda, codificada a
lo largo de la historia social de su utilizacién y que recoge toda la experiencia, desde la
geografia, hasta la religiosa, de la comunidad correspondiente. Una misma lengua puede
dar diversas versiones ideologicas de un mismo hecho o acontecimiento.

En el marcoe de un mismo idioma, existe todo un conjunto de posibilidades retéricas
(se buscan varios significantes en un mismo significado) que son capaces de presentar un
hecho, como la Unica version indiscutible de los acontecimientos a los que se hace
referencia.

(1) ECO. Umberto. ~Anilisis de] discurso publicitario™. p. 133
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Estos esquemas condicionantes, “productores” de la informacion, tienen la
particularidad de no aparecer de manera manifiesta en el texto, por lo que se explica su
eficiencia persuasiva (es la forina de inducir al participante a que ejecute varias acciones
que se esperan creardn cambios en las actitudes v comportamientos). Constituyen mds alla
del texto, enmarcando el universo de valores de cada culiura, una red de conocimientos de
categorias del pensamiento, cuva finalidad politica es “equipar” los cerebros de los

. individuos y hacerlos vivir en la mentalidad de que no son categorias ideoldgicas, sino
categorias de Ja tinica realidad material y social posible.

M También apunta Morris hacia un fenémeno importante que es el de la persuasion
individual y colectiva a través de la vida social. “Al fiscalizar lo que pueda transmitirse a
través de la escuela, los hibros, el cine, el teatro, la sociedad intenta reservarse la suprema
Jjurisdiccidn sobre los procesos semiéticos del individuo, para controlar a sus miembros
individuales gracias a los signos que operan en su conducta”.

Segin la definicion de Abraham Moles, cultura es un fendmeno de dimensiones
colectivas que implica la coordenada social.

La cultura es un codigo que establece una cadena de interpretacion del mundo. Es el
resultado de la acumulacién de procesos y experiencias del grupo social en el transcurso de
la historta.

Existe una red de valores, de significados, que constituven este aspecto intelectual

——= — - ~del' medio artificial en ¢l que esta inmerso el hombre.

La cultura -dice Edgar Morin- “constituye un cuerpo complejo de normas, simbolos
{entendemos por simbolo la representacion de un objeto, la referencia a su utilizacion
prictica o la experiencia obtenida de él v que equivalga al comenido que se desea
presentar} e imigenes que penetran dentro de la intimidad de] individuo, estructuran sus
mstintos y orientan sus emociones”. La cultura es “algo™ que se instala entre la realidad v
las posibilidades de conocimiento del hombre como un intermediario que posibilita al
mismo tiempo que limita nuestra comprensién de las cosas. La cultura puede verse como la
que determina la capacidad de accion y comprension de la colectividad. Es algo que actila
imperceptiblemente y que consigue que podamos confundir una version ideologizada de 1a
reahidad, con la misma realidad.

“La cultura de masas es una degradacidn-comercializacion de la cultura “cultivada”
como una fuerza alineadora, pero ne dejard de ser, en cualquier caso, un fenémeno de

naturaleza intermediaria entre la realidad ¥ nuestro conocimiento™. {2)

> Se entiende por fendmeno cultural al conjunto de todo aquello que esta previsto de
sentido v significacidn, constituye o participa.

{2} Idem ECO. UMBERTO. " Andlisis def Dhiscurso Publicitario™ p. 146
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Todo to seleccionable que permita el codigo se lama subcomjunto retdrico,
adecuado at mensaje del cédigo en cuestion.

No existe el sigmficado sino por referencia a determinadas exclusiones del campo
noktico, pero en el caso de campos noéticos de peculiares dimensiones (como las lenguas o
el codigo iconico de la fotografia publicitaria) hemos de entender esta definicion relativa al
campo noético a partir de referencias o subconjuntos de este mismo campo.

Los mensajes persuasivos, en donde debe distinguirse claramente el significado
latente y el significado manifiesto, ha establecido en el subconjunto de la familia de
significados idoneo al mensaje en cuestion, pero no de todas las posibilidades significativas
que offece el cadigo.

En el acto sémico cuando e} receptor recibe una sefial le atribuye un mensaje que,
Moragas llama un contenido. En el proceso de “reconocimiento” interviene un factor
central: la circunstancia, es decir, todos los hechos conocidos por el recepior en el
momento que tiene lugar el acto sémico.

Las circunstancias complementan la indicacién si gnificativa por la sefial.

De todos los posibles mensajes admitidos por la sefal, la circunstancia escoge,
determina uno. Los mensajes descartados por las circunstancias se convierten asi en
complemento del significado. ) e e e me e

Existe una distancia entre el objeto designado v la estructura que lo designa.
Precisamente por esta “distancia” el hombre puede conocer aquellas cosas que no consigue
captar con una percepcion inmediata, pero también por ello el hombre incorpora sus
€squemas mentales a la realidad, tifiéndola asi de un color ideoldgico u otro.

En una tmagen publicitaria lo que interesa es descubrir elementos positives y
negativos, afirmaciones y ausencias que permitan descubrir las leves retéricas de un
subconjunto, ideoldgicamente delimitable, del codigo icénico, que en el caso que nos
ocupa seria la retorica publicitaria.

Cuando se ve un anuncio publicitario lo que estamos viendo es una serie de puntos
luminosos que en virtud de su referencia a un cddigo, mas o menos arbitrario, representan
el acontecimiento.

El acontecimiento, ¢l objeto a comunicar, posee una pluralidad de dimensiones, que
semantizandolo (dandole significacion), transforma este acontecimiento en informacidn.

La informacion es una produccién que implica una cadena de valores, que, a priori,

revistiéndolos ideoldgicamente, condicionan la presentacion y en consecuencia, la lectura
de los mensajes.
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Las entidades culturales son elementos de significacién, items, con las
correspondientes asociaciones, que constituven una red de nterpretacion del mundo.

La cultura segregada por la comunicacion de masas configura un sistema de valores
que, mezclado en cada caso segin una determinada proporcién y zona de influencia con
otras coordenadas de valores, modelan nuestra vision del mundo.

Son muy escasas las cosas que conocemos directamente. Todas las cosas que se
desarrollan mias alld de nuestra experiencia inmediata, de nuestra vida cotidiana, las
conocemos a2 través del retablo socio-cultural (ilamado también por Abraham Moles
como“memoria del mundo” donde existe un almacén de unidades culturales que los mass
media recogen y de acuerdo con una escala de valores, realiza la funcién mediadora para
transmitirlos) mediatizadas por la interferencia ideoldgica del mismo.

La memoria del mundo es aqui la propia historia contemporinea, los hechos gue
conocemos v 1a conviceion de que diariamente, continuamente, iran sucediendo cosas a las
que sélo podemos tener acceso a través de este retablo mediador v al que en este sentido,
podriamos denominar propiamente retablo socio-politico cultural,

Dentro de los mass media los més influyentes para marcar la pauta conductual son
sin duda, la television y la radio que por su extensa audiencia de televidentes y
tadioescuhas, son un efectivo control para llevar a cabo su objetivo a parte de que pueden. .
- influir en.un momento-dado emr fas compras de Tos productos que se anuncian, pero no
quicre decir que estén dentro del consenso porque precisamente come son impuestas las
conductas, hay descontento, frustracion, por esta razon, resulta bastante comprensible que
diverjan las opiniones en cuanto a la manera de ver el consumo v las estrategias de compra
que se ven afectadas més por un arraigo socio-cultural, en las amas de ¢asa, que por su
influencia directa.
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V.- SEMIOTICA DE LA PUBLICIDAD.

En este capitulo se pretende enseflar los diferentes tipos para crear publicidad y las
ilustraciones que se van a insertar, servirin como punto de referencia vital, para una
comprension global de este interesante y complejo tema,

El tema de la semiotica de la publicidad propuesta por Péninou, abarca aspectos
importantes de las diferentes formas de hacer publicidad, con base a recursos semidticos,
como lo es el manejo de anuncios cargados de signos, en imagenes estaticas (de las revistas)
y reforzado con una lectura televisiva, (en imagenes moviles), propuesta por Moragas,
donde aparece como instrumento util para el analisis semidtico de la cultura de masas, los
cuales nos ayudaran a entender el aspecto persuasivo comercial que llevan los productos que
compramos y que tienen como fin el de recrear un mundo ficticio, donde podamos ser
participes, al momento de comprar las mercancias.

Las creaciones publicitarias pueden ser tratadas como “palabras™ individuales (en el
nivel de la produccién del signo) y destinadas a presentarse a la comunicacion, en la medida
en que su interpretacion sea idéntica o suficientemente afin entre receptor y emisor.

Todos los mensajes de un anuncio aunque contribuyen a “hacer” la publicidad, no
concurren a elle con el mismo titulo ni en el mismo grado: no sélo hay multiplicidad, sino
también especializacion funcional en los mensajes, en los cuales sélo algunos “sostienen” a fa
publicidad:

- En toda imagen, Ia deteccion del elemento bueno, implica el ejercicio de una
doble conciencia: 1a de los soportes posibles de la significacion y la de los
determinantes (variantes), cuyo juego (presencia/ausencia) autoriza la institucion
del sentido.

- Una imagen publicitaria generada con correccion es siempre aquella que parte de
un sentido predeterminado y cuya manifestacidn ella actualiza.

- Someterse sucesivamente a los imperativos de la percepcion, del atraer Ia
atencion, de suscitar interés y de favorecer al deseo, nos conduce al acto de la
compra

Al estudiar la relacién objeto/sujeto, empujan la creacion hacia el sujeto y se fijan el
objetive de un producto dotado de significaciones, que sea soporte de una relacidén
psicologica, descuidando el objeto mismo. El resultado es que la publicidad esta tendida en
el sujeto en que la relacion retérica implicativa, acapara el mensaje.

Puede darse el caso de que la imagen quede por completo eximida de asegurar una
representacion del referente, que sdlo se expresara en el texto. En general, el texto no alude
la referencia del producto, muestra el objeto aunque su estructura se modifique de manera
profunda segin presida su presentacion o su calificacion.
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5.1. La publicidad de presentacion. Comprende el conjunto de las formas

publicitarias a través de las cuales se garantiza su funcién de presentacion del producto. Se
subdivide en;

-Predicacién (ostensién):
- Designacién: el anunciante va ha designar el producto.
- Exhibjcién: se muestra el producto (sostenido, elevado o de lado).

a) Cddigo gestual tendido. Lo tiene en la mano.

b) Cédigo gestual distanciado. Distancia entre objeto y
presentadores,

¢) Codigos posicionales. El objeto puede estar atras, delante o en el
centro del presentador.

d) El objeto puede aparecer solo o con elementos parasitarios (los
que adoman la publicidad).

- Aparicion. El presentador anuncia gue va a venir un nueve producto,

- Por si solo. Exposicion.

La publicidad de presentacidn. El régimen de la presentacidn se subdivide en dos
grandes ramas (scgin que -haya intermediario o ausencia—de -intermediario,- €5 -deeir;
ostension o exposiciéon). A su vez, la publicidad de ostension se subdivide en dos
subgrupos, en funcién de ia relacion entre el presentador y el objeto presentado. Tenemos
entonces, la exhibicion o la designacidn.

5.1.1. Régimen de la ostension: la exhibicién y designacidn,

La exhibicién. El interés estd sobre todo en el mensaje iconico. La expresién
escritural del término voici (he aqui), pone en accién un codigo que se remite a la
oposicion mercado/no mercado. Los significantes electivos pueden ser tanto espaciales
(donde “voici” queda geogrificamente aislado del resto del lexto), como tipografico (la
palabra se beneficia de una grafia o letra distinta al resto), dimensionales (la palabra ocupa
una superficie anormal por la ampliacién de sus caracteres) o cromatica (la palabra se
beneficia de un color propio).

La designacién. En la publicidad, el presemtativo es la inscripcion que estd en el
mensaje escritural v en la locucidn adverbial, puede ser sustituida por un ademédn gestual.
Este ademdn (mostrar la cosa), es la expresion inmediata de un mensaje referencial,

5.1.1.1. La exhibicién, La expresion iconica hace actuar un cédigo mayor;, el

codigo actuante del presentador, v por tanto, el cddigo gestual de la presentacion. El
presentador no tiene por qué cor unz pareena {cobe pencar en un animal que nracenty) Se
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precisa la presencia de significantes de la presentacion, para que una persona o animal sean
presentadores. La presentacion se sefiala mediante el uso de cédigos (unos se refieren al
presentador y otros al objeto presentado):

a} Cédigo gestual tendido/no tendide. El objeto s¢ adelanta hacia el observador
mediante un gesto de exhibicién, es sostenido, mostrado, tendido o elevado.

b) Cédigo gestual distanciado/no distanciado. Estd situado a cierta distancia del
presentador v es esta distancia la que crea el signo-frontera (entre el
acaparamiento y la presentacidn).

¢) Codigos posicionales. Juega sobre la oposicion delante/detrds (el objeto
exhibido se presenta de modo natural delante del presentador), la posicidn
central/no central (el objeto exhibido se presenta a menudo en el centro del
anuncio), v la posicién alto/bajo, (el objeto exhibido se presenta por encima del

presentador).

d} Codigos del objeto. Se caracterizan por el empleo del codigo singular/no
singular. En la mayoria de los anuncios se hace un esfuerzo para proscribir los
elementos parasitarios de manera que el mensaje quede centrado entre el objeto
propuesto. Al lado de este codigo, actaa también un cddigo integral/no integral,
en los mensajes deiticos. El objeto propuesto es una totalidad fisica, v el
presentador es quien sufre una reduccién metonimica. En otros casos, se juega

e también-eon la-opesicidn netolvago, cl-objeto conserva el relieve, mientras que
el presentador en segundo plano, y el codigo de tipo dimensional, engloba
codigo engrosado/no engrosado, mediante el cual suele amplificarse
volumétricamente el objeto propuesto. En esta presentacion del objeto, cercana
al codigo dimensional, la presentacién se sitiia bajo el régimen de la denotacion

La ostensidon subrava por otra parte, la publicidad “en primera persona™ La
presencia fisica del presentador en la imagen, tiene la ventaja de colocar a la publicidad
propuesta bajo el régimen del discurso. Lo que dice el presentador o anunciador no sélo
presupone un objeto a presentar, sino también un tercere a quien se hace la presentacién,
aunque este tercero esté ausente de ja imagen

5.1.1.2. La designacién. El primer acto del lenguaje es —segiin Valery- el gesto que
designa. Es el acto semantico por excelencia, la tension del indice que indica y muestra, es
decir, el portador de la palabra esta siempre alli, mostrando, designando, apoderandose del
sonide. Se realiza un acto y el esto (el objeto, el mundo), entra en ¢l reino de la
significacion.

El mensaje deitico, es un tipo particular de mensaje de presentacidn, se caracteriza

por el hecho de designar un objeto en situacidn de exposicion (cuyo indice es el
stgnificante explicito de la designacidn), mediante un personaje que figura en la imagen.
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5.1.2. La aparicién. En ¢l mensaje de aparicion se trata de crear en ¢l mercado, la
conciencia de que ha salido un producto nuevo. La aparicion es ¢! modo natural de
emergencia de la novedad. En los mensajes de aparicién se organiza alrededor de una
dindmica interna, se trata de expresar a un nivel de imagen una venida al mundo, un
nacimiento comercial.

Su estructura incluye cierto movimiento y se construye sobre una dinamica de la
irrupcion: el objeto llegado desde el fondo de la imagen: estalla en primer plano, muchas
veces engrosado y perfectamente, acaparando asi, el espacio de teda su integridad fisica,
movilizando la atencién exclusivamente hacia si. El presentador puede estar truncado o
metonizado, pero el objeto permanecerd entero. En la mayor parte de los casos, el objeto
que irrumpe en la imagen estara solo.

En los casos extremos el objeto esta ausente, pero un personaje proclama su
préxima venida: son Jos pocos mensajes publicitarios de la enunciacion.

El presentador tiene como funcion, exhibir el objeto v atestiguar su emergencia al
mundo. Es el indicativo visual de la temporalidad.

5.1.5 El régimen de exposicién. Encontramos en esta categoria, la exposicion
frontal del objeto. La situacién (aunque no la elevacion) del producto en el gje de la
imagen. La singularidad v la integridad del objeto; ]a sobriedad o la ausencia del entorno.

- - --Esté+educido etsimple registro det mombre (el objeto desnudo en su maierialidad),
es el simple testimonio de su estar alli... es solo presencia, y no movimiento; existencia y
no participacion.

El objeto en exposicion solo puede repetirse en la sucesion de los anuncios o
multiplicarse, en la simultaneidad de la pigina. Desde ese momento, se habra pasado de la
publicidad del objeto a la publicidad de gama.

5.2. La publicidad de calificacién (predicacién). Comprende al conjunto de las
formas publicitarias a través de las cuales, se garantiza [a funcién predicativa de atribucién,
es decir, la dotacion de ciertas caracteristicas al producto promovido. La calificacion puede
adoptar vanias formas:

La publicidad esencialista. Mediante la cual se garantiza la calificacion en el marco
mismo de la publicidad de presentacién. Se trata pues de un régimen de publicidad en
infinitivo,

La publicidad que adopta la via de la metdfora. Mediante la cual se garantiza la
calificacion del objeto, por la via de la transferencia o del asociacionismo, con ayuda de un
doble desplazamiento de acento del sustantivo al calificativo y del desplazamiento del
contenido, o sea del objeto metaforizado al objeto o actuante metaforizante.
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La publicidad que adopta la via de la sinécdoque. Mediante la cual la calificacién
del objeto queda asegurada por la seleccion v la expansion semantica, con avuda de un
doble movimiento andlogo al de la metaforizacion: desplazamiento del acento. del
sustantivo al significativo v desplazamiento del contenido, de la integridad del objeto a la
selectividad en el objeto.

La publicidad que adopta la via de la metonimia, Mediante la cual la calificacién
del objeto queda asegurada por la fabulacién o de la colocacion del objeto en una situacion
existencia, con ayvuda de un doble recurso: de la predicacion verbal, capaz de autorizar la
génesis de un relato, y recurso a una concepeidn participativa del objeto.

5.2.1. La publicidad esencialista. La esencia es el producto arquetipico (porque
esta solo). Expresa su perfeccion, mediante la manifestacién exclusiva de su existencia.

Pretende expresar la esencia, es decir, una exencion intemporal: escenario, paisaje,
anécdota.

Requiere el primer plano (fondo vago), el monopolio de la tuz (fondo sombrio), el
monopohie de Ja presencia (fondo vacio), el monopolio del coler (fendo negro}.

Abandona también todos los significantes de la implicacion; Ia persona estd ausente
de ellos; el objeto no comercia en ellos.

.~ —Susingularidad-reside en su dimension wmporal; sitia el objefo en Todefinitivo al
situarlo en el infinitivo (ilustra el caso privilegiado en que la publicidad del objeto deviene,
por el tratamiento exclusivo del objeto: publicidad predicativa). El infinitivo cubre muchas
veces en la frase las mismas funciones que el nombre, hasta el punto de convertirse a veces
en un nombre. Es la “forma nominal del verbo™.

No solicita el didlogo, desdefia seduccidn v postula con altura que se obedezca a su
autoridad.

5.2.2. La publicidad que adopta la via de la metifora. La metifora ofrece
inapreciables ventajas:

La primera se refiere al caracter necesariamente motivade de la aproximacion. La
relacion entre el metaforizante (objeto} ¥ el mateforizado (sujeto) y la independencia que
existe entre los dos.

La metdfora transmite instantaneamente el valor exaltado (ftescor, naturalidad,
suavidad).

La segunda polariza la lectura del manifiesto sobre este valor, pues hace abstraccion

de todos los demds atributos del objeto, con excepeion de la que ella figura, subrayando asi,
electivamente la distincién. De ahi que sea a la vez direccional (orienta la interpretacién
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del sentido) ¥ empatica (maximiza en general el comparante; valor atribuido, respecto al
comparado: objeto, dentro de la comparacidn}

5.2.3. La publicidad que adopta la via de la sinécdoque. La sinécdoque es una
figura mentonimica que expresa ¢l mas por el menos, el todo por la parte. Se ofrece como
via particularmente interesante para los que deseen mantener la presencia visual del objeto
a promover, transmitiendo al mismo tiempo un mensaje predicativo.

En la imagen construida entre la sinécdoque, el objeto sometido a tratamiento
efectia una reconquista del espacio, tanto mas espectacular, mas se moviliza en su
beneficio 1a publicidad.

La sinécdoque reposa fundamentalmente sobre la eleccidn v el tratamiento del
detalle, este detalle cuya responsabilidad tiene que asumir por si solo el objeto en todo su
valor. Es uno de los grandes artesanos de la publicidad de connotacidn.

5.2.4. La publicidad gue adopta la via de la metonimia. Al objeto se le inserta en
una accidn.

La metonimia por contigiiidad, transmite el sentido por la asociacion, permitiendo
la gestacion de una historia al poner el producto en estado de narracion.

—  — Esto -lleva neeesariamente- a la—aparicton de una Tareporia’ de personajes
publicitarios nuevos: los actores o anecdotizantes, cuyo papel funcional, serd siempre
concretar la cosa de alguna marca, permitir el nacimiento de una fabula: se puede narrar la
imagen, pasar del paisaje al escenario.

En esta anécdota, el objeto puede tener dos status: esta légicamente integrado en el
escenario, en cuyo seno cumple un papel interpretativo preciso, o por €l contrario, el
escenario se organiza sin él, quedando del todo excluido el objeto comercial que figura
“aparte” en un espacio menor de exposicion exterior, al espacio principal de la accién.

5.3. Lectura de la publicidad televisiva.

El analisis semjético de la publicidad televisiva aparece como un instrumento 1til
para el analisis del campo semidtico de la cultura de masas, con el que se puede establecer
los puntos basicos, sobre los cuales tiene la posibilidad de desarrollarse 1a misma semidtica
televisiva, El trabajo debe iniciarse —dice Moragas- con atentas v pormenorizadas lecturas
de los mensajes, con ayuda de los recursos técnicos adecuados: monitor y video, que
permitan una lectura repetida (como sistermna practico ~aconseja- fa lectura por separado, de
la componente iconica y de la componente sonora, voz y sonido, alternativamente, con una
lectura del mensaje completo}

Estas primeras lecturas atentas y pormenorizadas, no se limitan sélo a la
observacion estricta del contemido, sine gue también deberan ser extensivas a la
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Estas primeras lecturas atentas y pormenorizadas, no se limitan sélo a la observacién
estricta del contenido, sino que también deberdn ser extensivas a la observacidn, en general
de las caracteristicas semioticas del mensaje audiovisual del spot televisivo. -

El analisis semidtico debe descubrir los elementos que permiten la referencia
denotativa al producto y los elementos que permiten la referencia al universo connotativo
que, siempre es de caricter positivo: euforico, satisfactorio, agradable... De los dos campos,
sea el connotativo o el denotativo, se distinguen, a su vez, la componente iconica y la
componente sonora.

5.3.1. Las componentes iconica y sonora a nivel denotativo.

La componente iconica implica por lo menos, tres signos: los signos propios de la
escritura, los signos analogicos y los que denomina Moragas, otros signos.

Los signos propios de la escritura en el campo denotativo son el nombre propio del
producto —Coca Cola, Philips, Kodak; el segundo tipo de signos, los analogicos permiten, a
nivel connotativo, la representacion y/o uso del producto. En el terreno denotativo permiten
la reproduccién iconica del producto : la reproduccién del abjeto; botella de Coca Cola,
maquina de fotografiar Kodak, lavadora Bru y la reproduccion de las caracteristicas del
producto y/o de su uso; otros signos, que pueden ser de caracter movil o fijo, segin se
utilice la técnica fotografica o la técnica filmica y que permiten la designacién del producto-
objeto y/o del producto-nombre proplo logot:pos escudos ete.

La componente sonora también implica tres tipos de signos o de subcomponentes y
los discursos de los actores y voces en off; 1a subcomponente musical, canciones y piezas
musicales en general; la subcomponente de los efectos sonoros, que en publicidad televisiva,
SON MUy €scasos, a comparacion con los que existen en la publicidad radiofénica, por
ejemplo, en el arranque de un motor, en el sonido de un tren, etc.

La componente sonora también permite hacer referencias denotativas especificas, al
producto. La componente verbal puede hacer referencia al producto reproduciendo el
nombre propio (Dixan, Coca cola, Philips, etc) o describiendo sus caracteristicas, La
componente musical puede también hacer referencia al producto reproduciendo sonidos que
¢f receptor interprete como sefiales de identidad del anuncio especifico. Los efectos sonoros,
pueden reproducir aquellos sonidos caracteristicos de la utilizacién practica del producto,
por gjemplo, en el ruido de agua que se vierte en un vaso o en el ruido de una méquina de
lavar automatica.

5.3.2. Las componentes iconica y sonora a nivel connotativos.
En el caso del nivel denotativo donde se trataba de descubrir los recursos semidticos

capaces de sefialar al producto, en el segundo plano, se tratz de descubrir algunos de los
miuitiples niveles de significacién propios de un mensaje audiovisual.
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Las componentes iconica v sonora. formadas exactamente igual que el caso de la
denotacién (propios de la escritura, analdgicos, otros signos, verbal, musical v efectos
sonoros), tienen como funcidn semdntica la de poner en escena al producto, es decir,
incorporarto a un universo y a un determinado esquema narrativo,

El producto en el spot publicitario, deja de ser un objeto aislado para convertirse en
un objeto vivo de la accion social.

El anilisis del campo semantico asociado al producto deberd abordar, los
siguientes aspectos:

a) interpretacion semantica del marco espacial, arquitecténico o urbanistico,
en que se desarrolla la accidn.

b) transformaciones que experimente el propio producto para poder
incorporarse al citade universo filmico.

¢) universo de relaciones sociales y/o individuales que genera el uso-compra
del producto.

Mareo espacial. Se¢ entiende por marco espacial o también arguitectdnico y
urbanistico, ¢l espacio en que se desarrolla la accién del spot publicitario. En un primer
nivel de analisis se construye como una reproduccidn analdgica de un espacio real v el que

—se -construye' Tomo Teferenciy “imaginaria ¢ idealizada de dicho espacio (cocina, bado,
terraza, calle, mercado). En el segundo caso, el receptor se encuentra con un mensaje que
no le permite interpretar con certeza el lugar en que se realiza la accion (los que detallan

los contornos espaciales v se dijuyen los rasgos pertinentes de los objetos).

Entre estas dos grandes categorias de marco espacial, cabe una gran variedad de
formuias, las més importantes se podrian resumir en dos variantes: ¢l modelo analdgico que
puede ser también real-imaginario (seria por ejemplo, el caso de los anuncios de juguetes
donde se puede descubrir un doble nivel semiético, de la reproduccion analdgica de la
realidad v de la ficcion: un tren eléctrico que atraviesa puentes ¥ montafias) en el modelo
imaginario puede ser también imaginario-real (se utiliza mucho para los anuncios de
automoviles),

Transformaciones del producto. La técnica filmica permite dotar a! objeto de
caracteristicas que propiamente, fisicamente, no le pertenccen. Filmicamente un producto
puede auwmentar o disminuir su volumen, una maleta puede cerrer sola, una pastilla de
jabon puede dar saltos por el baifio, etc. Esta posibilidad filmica hace que los objetos, los
productos, puedan adquirir caracteristicas magicas v vitales. En virtud de la ficcidn-
técnica-filmica, un producto puede hablar, reir, andar, ser referencia de amistad. Estas
transformaciones permiten al producto interactuar socialmente con los actores presentes en
el spot. 0 emocionalmente, directamente, con los receptores.
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La subcomponente verbal incide también sobre el producto, con férmulas retdricas
de la comunicacidn interpersonal: Mi Ariel, Td, Yo y Corberd, Gracias Msitol, Qué
gusto afeitarse con...

Relaciones sociales que genera el producto. Todos los recursos retdricos antes
citados tienen una funcion semiotica precisa ¢ inciden en un eje decisivo: el de la
gratificacion. Esta gratificacion puede delimitarse en dos aspectos: el individual y el
social. Existen, desde luego, spots, publicitarios que se insindan a tas ansias de
autosatisfaccion como por ejemplo, la publicidad de cosméticos de baiio vy su
continua apelacion a la autocomplacencia. Esta necesidad de autosatisfaccion se
vincula estrechamente a los esquemas culturales dominantes, a la componente
sexual y/o a las relaciones de prestigio v dominio social. La satisfaccién personal
busca algun tipo de reconocimiento social v es asi como el productoe se convierte en
mediador de la relacién social, El desodorante que nunca me abapdona.. El
producto y su utilizacion se presentan como ta condicién de posibilidad de un tipo
de relacion satisfactoria.

El andlisis semidtico del spot publicitario y en consecuencia, el andlisis de
contenido, deberd estudiar las clases de relaciones que se establecen en el spot entre el
producto v los actores y entre los actores enire si.

Las clases de relacion social que se dan en los spots publicitarios, son limitadas v
facilmente clasificables de acuerdo a esquemas culturales dominantes:

A} relaciones del producto con un solo personaje (hombre o mujer, niflo o nifia).
B) relaciones sociales entre dos 0 mds sujetos:

-madre-hijo/a.

-padre-hijo/a.

-hombre-mujer.

-mujer-familia.

-relaciones entre amigos en la calle (raramente amigas).
-relaciones entre vecinas (raramente vecinos).

-relaciones entre compaferos de trabajo (raramente compaileras).
-mujer adulta-madre.

-hombre-suegra.

-etcétera.

Cuaiquiera que sea ef tipo de aproximacion que se haga a este universo semantico,
descubre un eje de significacién central: la concepcidn machista de las relaciones sociales

en general y de las relaciones familiares en particular.

Los apuncios de juguetes que exigen habilidad manual (mecanos), o habilidad
conceptual (juegos de cuantificacién o geométricos), séto son presentados por y para los

52



nifios. La nifia se presenta en el spot como la mujer de casa en miniatura (actualmente este
concepto va ha cambiado, puesto que la nifia va juega, salta y corre en patines al igual que
los nifios de su edad; la jovencita va a discotecas vy fiestas con su pareja, asiste a la escuela
v participa también en actividades laborales). La mujer aduita en los spots publicitarios
nunca tiene relaciones laborales (el concepto de mujer ama de casa, también es diferente a
como lo veia hace unos aflos Moragas, puesto que la mujer ahora puede ser tan capaz como
et hombre, en donde demuestra éxito, destreza para los negocios importantes) y también se
siguen manejando los conceptos bisicos en su posicion social “sus relaciones sociales se
reducen a hacer acto de presencia en las fiestas, actos sociales, de recreo... Se convierte en
un objeto de lujo y de seduccion™

La componente er¢tica sera un elemento determinante de la relacién con el hombre.
La mujer objeto de tujo y de atraccién (como en los anuncios de licores). El protagoenista de
la accidn social determinante econémica, politica, es el hombre.

La retorica publicitaria cumple una doble funcion: constituirse en elemento-objeto
para awnentar las posibilidades persuasivas del discurso (sobretodo en los anuncios
destinados a un receptor adulto) o como instrumento de induccién al consume (cuando se
trata de anuncios dedicados a nifios).

La funcién semiotica de la presencia del nifio en la publicidad destinada a
receptores adultos, modelo especialmente frecuente, es la de desconflictualizar, romper
contornos: si por ejemplo, en un anuncio de productos de limpieza para sanitarios, se quiere
presentar la accién humana del uso, del water, una tal accién seria intolerable para el
receptor si el actor fuese un adulto. El 'nifie, en cambio, permite Ta escenificacidn,
desconflictivizada, de esie mismo hecho.

El analisis semidtice del spot publicitario ha descubiero que la accién benéfica,
gratificante (v simbdlica) del uso del producto, constituye el eje predominante de su
eslructura persuasiva.

E1 hecho de haber utilizado e! producto en ¢l pasado ¢s garantia de funcionamiento
adecuado de nuestra conducta, de que nuesira imagen, en las relaciones sociales, era
positiva (por ejemplo, los anuncios de desodorantes, perfumes, pastas dentifricas, etc.).

El hecho de utilizar el producto en el presente es un motivo de euforizacion de las
relaciones sociales (es un motivo de satisfaccion compartida, por ejemplo, 1os anuncios de
bebidas alcohdlicas en general).

El hecho de que estemos dispuestos a utilizar el producto en el futuro es un motivo
de esperanza, de garantia, de progrese y de felicidad (por ejemplo, los anuncios de bancos,
electrodomésticos).

Vemos entonces, que en el spot televisivo, la muestra de un producte, ofrece una

seric de posibilidades, para que se integre inconsciemtemente en nuestra conducta
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{ofreciéndonos  estereotipos debidamente clasificados v ordenados) con el objeto de
persuadir indirectamente en ef consumo, ya que sabemos que este se lleva a cabo en las
relaciones sociales de cada grupo o clase social, a la que pertenecen los individuos. -
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DE LA ADSCRIPCION A LA ESENCIA PUBLICITARIA

Es particularmente instructiva porque podemos seguir a través de unas imagenes tipo, el
paso progresivo de las imagenes de adscripcidn (pero no de esencia) publicitaria a las
imdgenes realmente publicitarias. Las primeras son de indole documental, esencialmente
referenciales, dominadas por la presentacion —analdgica del Jugar- v se van impregnando
progresivamente de rasgos publicitarios. Las primeras ignoran al destinatario, pero la
relacidn de éste ultimo se va afirmandoe cada vez mas en la siguiente.

———— - - Seconformapor una presentacion de aigo o de alelin Jugar, prilmero en una forma
documental, dando una serie de datos sin ningun fin publicitario, pero esto pasa a tener
rasgos publicitarios, es decir, propaganda. Le dan calificaciones v se olvidan de lo
referencial, de la adscripeion.
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— - - - - - sustantive), en la impesicion delos nembres, - - -

PUBLICIDAD DE DENOTACION

La publicidad de denotacion se caracteriza por rasgos sobresalientes de una gran nitidez. En
general corresponde al régimen de exposicidn del abjeto que alcanza en ella su
consagracion visual: el objeto ocupa masivamente el espacio, en una presentacion,
estrictamente analogica. Estamos aqui en la publicidad de Ia sustancia (y por tanto del

Esta publicidad tiene una vocacion comercial propia (1a notoriedad) y su logica de
intervencién {(a menudo lanzamiento).
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PUBLICIDAD DE CONNOTACION.

En esta tipe de publicidad se abandona el régimen de la exposicidn estricta en ]a cual el
objeto sufre un tratamiento imitativo.

———  -- - Elobjetosedifumina-ante-la-manifestacidnmas o menos-triunfal-detvator que se te-asocia,
El relieve corresponde a la calificacton no al objeto. En este tipo de publicidad se inscnbira
preferentemente lo emocional, lo poético y lo psicolégico. Se apelara o

se solicitara, lo mas intensamente imaginario.

El mensaje de connotacion permanece abierto, indeterminado y variante.
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A s{ como para ti ponette en forma es un camino largo, para evian®

alcanzar su condicién perfecta toma tiempo.
Todo empieza con nieve o una gota de lluvia en las cimas virgenes de
los Alpes Franceses. Después de un recorrido de afios a través de rocas
ghaciares, brota come desde hace siglos, pura, balanceada y enriquecida
por las montafias: una gota de evian.
Emboteliada en el manantial mismo, evian no es procesada, tratada o
alterada en ninguna forma, liegando  1i 1an pura como la naturaleza la
cred.
Combinada cor ejercicio y una alimentacién balanceada, evian te ayuda
a alcanzar la cima.
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EL NOMBRE PROPIO

Tiene como mision asegurar la identidad y conferir a la persona en adelante identificada,
las caracteristicas fundamentales de la individualidad.

_ El nombre de marca engloba en el centro del género un conjunto de productos cuyos rasgos -

T b etk

LI

comunes asumen la “fuerte personalidad”, “el estilo”, “la calidad auténtica de los
productos™.
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R g e e P, 4
PRESENTADIOXN W ERECTTON

La creceion constituye uno do los procedimicntos para realtizar la autopresentacion del
objcto

La vreccion tmplica una intension demostratina, mds apoyada on relacion con ¢l objeto,
simplermnuente colocado acostado

Nen trasluetr cierta reelinacion huea o] destinatano y os también una mamfestacion
electiva, va que es una de las manifestaciones de la clevacion v en conswcuencia, de la
cratificacion dol obyeto
Recibe osle nombre porque ¢f producte se autopresenta por medio de otro objeto que lo
sostiene v 1o mantiene exhibido.
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DESIGNACION

La designacién es una de las familias constituventes del sistema de la presentacion. Es el
lugar de eleccidn privilegiado del indice que muestra un detalle del objeto. Puede tener tres
propiedades: es direccional y por tanto, focalizante, guiando deliberadamente la mirada
~ hacia el elemento del mensaje con el que se quiere llamar la atencion. La novedad, €s -
acentuativa, constituye una marca de la insistencia y es determinativa, se refiere la
expresion textual elemental de 1a funcién gramatical asumida por los demostrativos.
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MANIFESTACION 1ICONICA.

La expresidon escritural del término “voic¢i” (he aqui) pone en accion un cédigo que se
remite a la oposicion mercado/no mercado. Los significantes pueden ser tanto espaciales
(donde voici queda geogrificamente aislado del resto del texto), como tipograficos (la
palabra se beneficia de una grafia o letra distinta al resto), dimensionales (la palabra ocupa
una superficie anonmal, por la amplificacion de sus caracteres), o cromatica (Ia pa]abra se

-t T T s T b&ﬂeﬁﬂmdﬁun‘co‘]m-pmpro} T T

El mensaje deitico es un tipe particular de mensaje de presentacion, se caracteriza por el
hecho de designar un objeto en situacidn de exposicion y cuyo indice es el significante
explicito de la designacién, mediante un personaje que figura en la imagen.

— [R—
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PREGSUOUPC2EYA

En la prosopopeya ¢l objeto esta dotado de palabra, de hecho la presopopeyva coloca el
objuto en ura situacion de discurso. El objeto puede adoptar incluso, una apariencia
humana La transferenciz de palabra al objeto, persicue facilitar ol acercamicate ontre <
destinatario v o producte, estabieciendo ¢l vincuto de comunidn por excelencia.
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ELOBIETO N INFINTTIVDL

La publicidad en infimitiv o es 1a calidad hecha obieto o st se preficre, existe una
consustunciahdad entre ¢l objeto 3 ¢l valor. Publicidad de lo defimtive, ¢s 1a publicidad del
infinitivo, en cuanto excluve cualquier 1nicio de lo relativo {se pretende absoluta) v de Jo
temporal (se pretende eternal
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(rienta de entrada la interpretacion del mensaje por las vias de Ta prediceion: distingue par
eleccion, ¢l valor exaltado (la imesistibniidad, el aisiamicnto, el frescor, la conservacion);
acrecienta mediante una referencia exopena al objeto, 1a ongimalidad del mensaje
abrcadelo al extertor v, st se prefiere. intisduciendo ¢l exotismao en ol
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SINECBOQU

RLICITTAARA
Consecte on realyar una parte de un todo. para expresar ese todo, y debe ser abimentado por
variantes que en realidad. constituven los sordaderes valores
| 1 sentido o pues, 1radiante la reabsoraion del sentido, por ¢l elemento mamifestado

Pogra motomica aue exprosa el mas por el menos, O tedo por ia parfe Asy pues so’o s
presenta una parte del producto, no se muestra comnleto
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Faage una superacion del sentido a mvel del ssgmificade Se actua por intermedio de un tipo
(el seducter, o} deportista, el vaquero), por un intermedin e uny Histona (una excursion, un
pasco), o por un intermedio de un obeto, para significar las cualidades de un producto

& fRewarmrr pormirte asovar o desco al sentido Se muestran acciones en las cuales se
introduce una fabula
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FUMAR, ES CONDICIONANT




F1 vbjcto puede prostarse a fa claboracion de un relato, sin necesidad de que inten cngan
personajus.

i Lrelato sigue siendo concebible en estas imagenes. articulaciones de uni accion v en
consecuencia, funciona ¢l verbo

At e errrde of producte vive una transfonmacion para asi dar un relato Es ura accion

U MOSUTTOS M vermnos, pere que sin embarto ahi esta prosente En si, los productos pasan
por una accion.
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AP RBCLAS PO ARLN

La lirerbole participa, sin duda, mas que cualquier otra fipura, de la esencia de fa
publicidad vue se vuelea de modo natural, debido a su v ocacan promocional, en la
amphficacidn de sus temas, cuva funcion es de indole factica (imponer la atencion, oblipar
aia miradar. v lo smprobable. cuva consceuencia s ¢l fortisimo contemdo informativ o que
conficere al mensaje.

Fsa exareracion del producto (s le dota de mas tamafio, fuersa ete ). en si se e dan
atnbutos que no le perterecen
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PUBLTCIDAZ DI CONFORGADIOXN Y CONFORMIDAD

Publicrdad de conformacion v publicidad de conformidad, la pnmera de inspiracion
retortea, viene marcada por la cxaltacion visual de la cuahidad prociamada Hav scleccion
du la informacién. gravitacion sobre ol cardcter clegido. nrnentacién visble hac et
destimataiio v una rran voluntad de rmpacto psicotogico, fa sepunda, corresponde 2 una
pubheidad estrictamente informativa Transerede las convenciones en bereficio de la
sustancia,
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La retonea convierte la publicidad en un sistema informative peculiar Impreyna los
mensajes, aurque la clara conciencia de la misma no sicmpre presida su elaboracion.

Flsigmficado es disyuntivo. La equivalencia se expresa mediante la simmibitud formal v eilo
explica la simetria de [a imaeen

Hay progresividad sistematica on los detalles (apelacion pendniea nambre propio;
wmbado erecto, achaparrado esbelto. msegundad serundad. antipue modemo).

La retorrea se refiere el presentar un producto con todas sus equinalencias Se dan un
siymificado v se repite vanas veees
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EL MENSATE DRITICO. VOILCT

El vaic, parantiza la supremacia del objeto sobre el sujeto, ademas, la psicologia de los
personajes estard ausente El mensaje derctico es relatinamente tosco, funcional. condenado
a una necesana reproduccion imitativa, le falta completamente ¢l otro de los mensajes de
connotacion, que su socacion comercial no exive en absolute, aunque puede estar sostenido
por ¢l presentador (singulandad rebuscada de los personajesy. o por el entorno (singulandad
rchuscada del marco).

[Tay varias mancras de expresar el voict simultdneamente escritural € 1cotuca; la ostension
scompafa a lo que seria la proferacién [.a manifestacion puede ser simplemente icomea el
eesto de presentacion basta para ermtir ¢l sentido.

[.a manifestacion puede ser simplemente escritural se enuncia el vaner s que la imagen

entre simultdneamente. En ol mensage de ostensian, no hay presentador pero suele haber un
equinalente matenal® el presentante (la creccion)
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DR LODENOTADO A L.O CONNQTADRO

Do la denotacion a la conrotacion hasta un 2oma, por disticiv que sea, por cllo fa
cecodilicznion, es muy diferente. Hay una informacion suphemantaria, materializada, cuya
presencia es suficiente pura orientar la significacion por vias distintas a las que conduce la

consideracion. Oposicion de lo abicrto y lo cerrado, de lo plural v o singutar, de lo
congetural v 1o seguro, del sentido tndefimide y ¢l sentido finito.

Se pasa de lo subjetivo a lo objettvo, de la mirada puesta on la persona, & la visién del
producto, dv Ja posicion de una significacion ofrecida, propuestz, de imterpretacion libi, a

1 shuple manifestacion del producto bruto cxpuvsto.

Fsta forma de publicrdad es aquelfa que por medio de una accion pasa de una forma a otra,
¢s ¢l paso dv la presentacion del producto al uso del mismo
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Lvctura de Tapublicidad televisivg

kI mensaje publicitanio presenta para ¢llo una doble ventaja, metodologica v de
corteido al tatarse doe mensases do extension hmitada v al constrairse con estructuras d
sirmificade, gjes de Ja cultura de masas,

La persuasion consumista de la sociedad actual v. ademas. sin continuidad v por
razoncs ceonomicas. breves, constituyen un corpus especialmente indrcado para cf analisis
semittico.

Las primeras conclusiones. tanto a ninvel de conterudos como a nivel de las
estructuras setmonhicas de los mensajes analizados. son los prireros contactos con ¢l
Mensie, estas primercs fecturas atentas v pormeronzadas, no se limstardn, pues. a la
obscnacion estncta doi contenido, sino que deberan ser extensivas a la obsenacion cn
seneral do las caracteristicas semioticas del mensaje audiovisual del spot televisivo,

Am amimes no el en e i Ll ae dus catipos il denotatin o v ol connolaino
Estes dos conceplos son utijes porgue en los mensajes publicitanos, cualesquiera que sea su
medio de transmision, v en consecuencia su estructura eaprosina, aparecen clarumente dos
clemantos o producta s, asociado a ¢l un campo semantico.

La ieproduccion del producto, sea cual sea ¢l tpo gue se utilice, solo puede sor
clasificado vn ¢l nnel denotativo como potesis de trabajo v en los primeros pasos de
dehimitacron de las componentes del mensaje.

La publierdad televisna v al marpen de esta importante consideracion, permite la
asocacron de sirmificados al producto por medio de la incorporacion al marco cseénico de
12 accron socal, en ¢l que puedan intervenir todas 1as sanantes venericas do aquel lenrume

El producto, en ¢! spot publicitano. deja de ser un objeto aislado PArd cComy eniitse on
nocto vive doe la acoien social

Las relacones socales gue gerera o producte. ingiden en un cie decisino ol doe la
cratihicacion por ol uso del producto Puede delimitarse en dos aspectos of individual v ¢f
sacial Eaisten desde luepo. spets publictanos que apalan a los estados de ammo
indivduales que se invintan a las ansias de autosatisfaccidn, como la publicidad de
productos de cosmutica de baite v su continua apelacion a la autocumplacencia

la necesidad de autocomplacencia personal se vincula estrechamente a lus
vsUemas cultaraics domimantes a la companente sexual v o a las relaciores de prestizio g
domimo social [.a sansfaccion personal busea aleun tipo de reconovimiento social

Fl uninverse cuforico que presenta o) spat publicitano se vincula, precisamentye, al
Fecho de utilizar o disponer del producto que se anuncia Bl producto se comvierte on
mediador Qe la relacion wocial Fl producto v su utihzacion se presentan como la condicion
de posbilidad de un upo de relacion satisfactona

/3



Elestudio de lu frecoenera y naturalesa de uno o de otro modelo de relacion social
muiede conshitier oty s Enln i pertaaic bl anaises de los conlemidos publicitarios al
conocimiento de los vsoeemas domirantes
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ANALSIS BE LN COMERCTAL

TOMAS

CONSESONACIONAT DF PLANIFICACION {PROMOCIONAT )

(Eseenano imaginaro)

Aparece un individuo con raspos indigenas de la clase baja, en medium close up.
Diselvencia en medum fuli shop

Sesventa en un stlla 8 hace von dieolvenen comun oo ap e ©

Revresd a un close up de frente

Hrp close up a los vyos

Modium clowe up

Reesa a un big close up a la boca.

Medum close up

Closcupde '

Medium close up

Close upde s ala cars (parte inferior del cuadro)

Medium close up Aparceen letras {en chmeas v centros de salud ¢l senvicio es pratuito)
H1g close up a la boca

Aparece cuadro nesto

Fermura con un cuadro con fa levenda (planifica es cuestton de querer Consejo Nacional
de Planificacion)
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COatal ANCIDNAL DL PLANFIC ACION,

NIVELDEXNOTATIVO,

- Signos eseriturales: Planifica es cucstién de querer Conscjo Nactonal de Plamificacton.
Gratuito.

- Siznes anulégicos: Conscjo Nacional d ¢ Plamficacion

- Otros signos: Logotipo de Consejo Nacional de Planificacion

CAMPO SONOROQ,

- Verbal: No si fns chamaens ean rpchulos
Pcro asi nomas poguitas
Cuando son muchos qué les ofreces.
NI tiempo ticnes para estar con cllos.
Para formarlos, por cso Carmen v yo decidimos que mejor hay
le pardbamos
Fue cosa de pensarlo juntos
D¢ animarse a prepuntar, v claro pucs de decidirse,
Voz en off (plamificar es cuestion de querce-hombr)
Voz en off mujer: (Consejo Nacional de Planificacion)

- Misicu: No hay.
- Efectos sanoros: No hay.

- Nivel denotativo
S0UOro: Vor del actor.

- Nivel connotativo
sonore; Voces en off y violines.
NIVEL CONXOTATIVO,
- Marco espacial: Imaginario (¢std on negros).

- Traasformacion del
producto: No hay.

- Relaeignes socinles
que genera el pro— )
ducto: Matrimoniales (como pareia), filiales {cntre hijos}).
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Como la publicidad y consumo ne se pueden cuantificar ¢n este caso, porque
estamos tratando con aspectos simbolicos o representaciones socio-culturales construidas
desde su cntomo, por las amas de casa de nuestra investigacién, debemos entonces abordar
su estudio a nivel cualitativo

Para poder realizar un analisis profunde de mancra cualitativa en las representacioncs
de las amas de casa gque se elinicron, es necesario un mitode quu pucda darnos varias
opciones en ¢l mancjo de la informacion, como lo cs €l caso de los grupos de enfoque
pucsto que dan la alternativa de diferenciar las sefieles admitidas y excluidas dentro del
mensaje y gue por cnde, son [a parte fundamental del pape! que juega en un momento dado
la publicidad cn el marco del consumo.

El focus group. Fs un mecanismo dinamico para manipular situactones de grupo, con

,w n-....h..“.. e m = '
el finde nepfiindizar en e dotor cobre 2loin nu S poobiooa

El grupo de enfoque (grupo focal) integra algunos elementos de otras técnicas.

-De la encuesta retoma la precision en el plantcamiento de preguntas, aunque utiliza
preferentemente  cucstionamicntos de respuesta abierta, por lo tanto, ¢l procesamicnto
requerird una post-codificacién.

-De la entrevista, incorpora la capacidad de esteblecer una situacién de interaccion
donde se obticne informacidn de la propia observacion, de las reacciones y accioncs de los
agentes on estudio,

El grupo focal funciona a partir de preguntas concretas que se van sucediendo una
tras otra, en la medida de las respucstas ofrecidas por ¢l confunto de actores; termina cuando
se satisfucen las necesidades cn materia de datos y las condiciones preestablecidas de trabajo
dc los agentes y definidas en la tnvestigaeion

61 CARACTERISTICAS ¥ CONDICIONES QUE DEBE RELNIR EL
FOCUS GROUP

1) Dentro de! papel de investinador-moderador, debe definir las condiciones de
trabajo, comunicandolas al grupo para conducir las respuestas y acciones en general de éste.

2) la seleccion de los integrantes del grupo son con amas dc casa que tenpan una
posiOn sutial y econdmica entre media y meda alta, para que acticn como informantes,
cuyo papy! se circunscribe a describir, analizar, eriticar y/o proponer las estrategias de
compra para ¢l consumo de productos bisicos que ellas tienen y para conocer si la
publicidad esta dentro de estas estrategias
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Y Las iniciverctones de lus entrevistadas-mformantes, son en forma seeuencial Se
los solieita aclaraciones v amplaciones en cuanto a las respuestas obtemidas, porgue
muwentras mas informacian se pueda obiener de los resultadas, ¢l andlisis de cstudio es mas
FICU €N representaciones (Mismas que sinven para contextualizar a la publicidad, en el
marce del consumo).

Para alcanzar los objetivos se procede o
a) Motivar respuestas a preguntas concretas
b) Provecar a2 manifestacion de oprmonces

¢) Producir discusion de 1deas para conocer diferencias y coincidencias de
grupo (de aqui se puede desprender la primera fase que os la de identificar
sus preferencias en el consumo)

4) La técnuca se lleva a cabo en un espacio cerrado, en torno a una mesa, para lograr
una interaccion de grupo,

5) Se precisa que de alpuna manera todas se conozean, para en caso de que algunas
personas s1 s¢ encuentran predispucstas en sus respuestas, puedan cambiar de postura
cuando escuchen los comentanos de las demas participantes.

6.2 DISEXO DEL FOCUS GROL P
A) PLANFACION.

Se elimeron amas de casa para este grupo de enfogue porque son las que controlan y
orranizan fa administracion del gasto familiar, ademas de que son ellas las que deciden las
compras que se realizan, por ello su participacion serda esencial para conocer a fondo ol
mecanismo econdémico (vn cuanto al consumo), ya que s¢ desenviehven cotidianamente ¢n
estv ambito.

Ademis de que esta técnica brinda 'a posibilidad de evalvar ¢l fendmeno de la
publicidad en cuanto al grado de afectacién, invoiucramiento o incorporacion que puedan
tener ellas en sus decisiones de compra:

-Al tomar lo expresado por el prupo, los datos sirven para conocer también su
manera de pensar, de vivir, para poder tener una aproximacion de sus caracteristicas
psicolémcas v culturales que puedan ir acordes con las posturas que se mamhiestan dentro
de la dinamica.

2} Se establece la dinamica de trabajo en donde van a estar integradas las
participantes de la investigacion.
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a 40 afios de edad, que estén dentro de dos o cuatro salanos mimmos

El lurar en donde sc puede 1lovar a cabo las sosiones, ¢s on und rasa
particular, con una ampha mesa para gue todas las informantes pucdan  estar
interrelacionadas.

-El horano sc establece de acuerdo al consenso de las personas que cstardn
en el prupo.

-S¢ van a realizar tres sesiones con diex amas de casa, cada ung, con upa
duracion de 60 a 90 minutos, ¢n donde se les hardn preguntas concretas.

El objetive de este tipo de prepuntas os para que las ercucstadas no se
desvien de Jos temas y a la vez todas puedan participar.

Esto sirve también para darle dindmica y diversidad de opintén a la
informacidén que s¢ pretendv recoger, para que ¢l estudio pucda alcanzar satisfactoriamente

los objetrvos que se han planteado.

-S¢ pretende descubrir dos fases que se puedan dar en el momento de cntrar
a dar las respucstas a los cuestionamientos dados.

-1)1a Fasc. [dentificar preferencias en cl consumo. 2) 2a. Fase. Conocer las
cstrategias de compra de productos basicos dentro del mercado.

-1.a moderadora del grupo estd constantermente participando para alentar a
que se desee hablar sin ninguna presion.

St en un momento dado no desean participar dos o tres personas, se dujan al
ultime, va que ura vez viendo la dinumica de las respucstas, podran hacerlo cuando les
toque su turno, con mayor soltura.

b [3efinir las caracteristicas de los grupos:

Van a ser tres grupos de enfoque los cuales se Hevardn a cabo con un total
de 30 personas, todas amas de casa con un nivel socioeconomico medio y medio alto.

B) OPERACION: DINAMICA DEL GRUPO DE ENFOQUE.

1) Presentacion del moderador.
2) Se explica al grupo el objetivo de la sesion: conocer las estrategias que usan las

amas de casa en la scleccion de compra de productos basicos. La dindmica de la sesidn se
llevara a cabo con amas de casa entre 25 y 40 afios, con un nivel socioecondmico medio
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cno v medioalto Nevarva g enior selocs onac o cendicionada por este factor. () csta
manea phede haber una interopenedad de OpITIONUS, va Y SOTL prevuntas coneretas, pero

con miras a ser respond:das en forme abierta

3} Se Tiene que presentar a los miembros del frupo entre i para crear un chma
arradable

4) Cada participante tiene que 1 respondicndo de acuerdo a como se |l vaya
indicando Para un mayar contro! de la infurmacion v sU respactiva transenipeion, se les
tiene que explicar al grupo la neeesidad de utihzar yrubadoras

51 8¢ les prerunta antes de comenzar 1a scwan si tienen alruna duda, inquiciud o
problema con la dinamica, para que sca aclarada ¢n ese momento.

6) Fn caso de presentarse algin conflicto du tipo porsonal, se tiene que intenvenir
inmediatamente, para retnteprar al erupo a la dinamica

7y Al final de la sesion se pide que las participantes compartan sus IMPresiones,
para saber stoel erupo sepuird trabajando en otra (s) sesion (es), cuando se vuchan a
fequent ¥ un su caso, dar las mstrucciones pertinentes para recordar la fecha y hora Je la
sprruente Lesion
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Vi APLICATION: ESTUDIO DE CAS0S

Para conocer de qué manera la publicidad influye en ¢l consumo de productos
basicos, s clubora un cuestionaric con 20 prejuntas especificas de zeucrdo a las gue se
plantcan para las entrevistas y cncuestas y que sinven como sustento para emprender el
analisis a partir de una post-codificacion de las preferencias gue las amas de casa realizan
en sus cstratemias de compra de los productos quc existen ¢n of mercado, asi como
establecer la interaccion de esle mecanismo, en donde se obticne la informacion purtinentc
a partir de las observaciones, tanto de sus reacciones y acciones, como la forma dc
responder a los cuestionamientos que s¢ Hevarén a cabo en la dindmica de los ETupos

Sc debe procurar que en las tres sesiones exista un factor comin' que todas de
alguna manera se conozcan, para poder alcanzar una mayor asistencia y participacion |, por
parte de las amas de casa;

En ¢l primer grupo en ¢l que se aplico la téenica de! focus pgroup, fue con las amas
de casa de clase medis-hain, que se locallia o de puiiuia duei Distnto bederal, en oo
corfunto habiiacional, en donde las familias proviemen de  diversos Lupares y sus
ocupaciones van desde obreros, comerciantes c incluso alfruno que otro profesionista. Ellas
participaron con alnunas reservas, ya que la tension se sintié en ol ambiente dado a que cra
la primera ves que se enfrentaban ante una dindmica de csta naturaleza, donde la idea
principal cra la de expresar sus opiniones abiertamente acerca del tema del consumo
Conforme iba transcurriendo la sesion, se comenzd a sentir una relajacion completa No
hubo problemas para que las preguntas se abarcaran en su totalidad Al final ya st
presioues de ningiin tipo, solas siguieron comentando f tema y fue precisamente donde sc
recopnid mayor informacion al respecto.

El segundo prupo se llevd con amas de casa de clasc media-alta, quienes viven en
la colonia residencial Prado Vallejo. A diferencia de! primer arupo, a estas amas de casa no
sc les tuvo que presionar, contestaron favorablemente a cada una de las prequntas que se los
fue haciendo. IHabia un ambiente cordial de camaderia. Fucron mas abiertas Yy sinceras cn
las aprecizciones cuando sc refireron a su punto de vista acerea del tema,

El ultimo grupo, sc realizé en una colonia popular llamada Los Reyes Istacala, que
por su situacion peculiar: geoprafica, econdmica y social, es reconocida como tal

Este grupo fue uno de las mis dificiles, debido a que son personas bastante cerradas,
muy dadas a predvterminarse (como quericndo estar siempre a la defunsiva). Es una
caracteristica bastante contrastante, pero que, determind la solidaridad que reind en la
sesion (todas estuvicron interrelacionindose porque cuando le tocaba contestar a una
determinada persona, otra lo hacia por ella, a su ves, que asentia su participacion) Al
principio cuando se les dio indicaciones de como sc llevaria la dinamica, automaticamente
todas quisicron desertar, mencionando guc tenian otros compromisos que atender como ¢l
de ir a ver que se les ofrecia a los micmbros de su familia y principalmente al marido Sc
tuvo que hacer labor de convencimiento, explicando que si se Guedaban vy ellas aceptaban
participar, la sesion podria acabar cn menos ticmpo. Se acepto pero sin ningun interés por
responder a las preguntas que se les tban haciendo Al final, si se logro obtener informacion
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muy el en contenido, gue avudd para amphar ¢ panorama de la publicidad en cuanto a
sumplicacion dentro del consumo

Cuando se les prerunto acerca de como les habia parecido la dindmica, los tres
prupas de amas de casa. quedaron sorprendidas, pues les eustd sabirse de los temas triviales
yue a diano acostumbran platicar. S1n embarpo. dentro de los temas que parceen no tener
ninguna trascendencia tambtén cbordan la problemitica del aspecto econémico, por lo que
s considere una rason imporante pard escotenias dentru del planteamiento de estudio,
aparte porque se formaron grupos heteropéncos bien diferenciados en lo que respecta a su
forma de ser, sentir v de cenvivir en sociedad

En cuanto a la interpretacion de los prupos de enfoque, se procedio a ¢laborarlo a
tres niveles, va que cady uno va a mostrar caracterislicas importantes que van oor
diferenciando los cambios progresivos v mas cxactos de las representaciones de las
partcipantes v su visidn del murdo dentro del contexto de Lo publiewdad v ¢l consumo

El primer mivel consistio en retomar cada una de las preruntas del cuestionano ¢
irles dando sentido con las apreciaciones yue las amas de casa le dicron al tema.

Tambien se detectaron algunos conceptos que fueron la parte medular de la
Interpretacion  pueste que habia que discernir en lo que es superfluo v necesario, productos
hisicos y los complementarios Dado a que las compras se realizan on diferentes
direcaones, de acucrdo a como los productos estin disporubles dentro del mereado, sus
acciores por tanto, se concentran en mercados populares, tiangus, tiendas de abarrotos v
supermercados {donde los productos expuestos y reordenados dentro de la publicidad estan
en estas tiendas de autosenicio)

En el segundo nivel se traté de sacar los topicos mas sobresalientes para averijguar
las estrategias de compra, a la vez. que las apreciaciones se hicteron con base a los datos
arrojados por las mismas amas de casa.

F1 tercer mivel es ¢l mas laborioso ¥y complejo, pucs se recaba toda la informacion
obtenida de los tres grupos, en donde se tieme que estar interpretando los concepios
claborados ¥ leerlos entre lineas en vanas ocasiones, para encontrar ¢l verdadero sentido
que tienen las palabras aun cuando sean para afirmar o negar alguna situacién Para cllo es
mportante compararlas con las teorias que se chigieron como apoyo, donde se descubnieron
una seric de valores v simbolos culturales que sirvieron para entender las implicaciones tan
compleras que pueden exustir cuando se tocan temas que on apancencia son 1an comunes
puro que nunca se explican en ¢l sentido real que frenen,

St no hubiésemos hecho ol estudio desde la perspectiva de la semidtica, en lo
petsonal no podriamos hablar en forma tan extensa acerca de lo que es en si ¢l consumo v
mucho menos no podriamos smaginar de qué manera la pubhicidad se vale de éste | para
clasificarto, reordenario en una situacion subjetiva v que en apancencia nos la muestra para
poder selamente meitar a la compra, “de marcas que marcan a los prupos de consumdores
de la marca™ como dijera Jesis Thafiez- con toda justificada razon Claro que la publicidad
wa mas alla y sabemos que no tiene ninguna limitacion, pues 4 pesar de su poca
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ConfiEbinad oy I gue va @ doterminar las estraterias de compra de mercancias, con
aparentes ofcrtas, peto donde reulmente se aprecia la posesion del producto -y eso lo
sabemos con corteza. os en la apropacién v lucha por su poder simbolico o de status que l¢
confiere fa misma sociedad en 1o gue habita
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71 rRIMER NIV KL ( las exprestones sienificantes)

Dado a que se cligieron grupos heterogéncos, de amas de casa para nuestro trabajo
de mvestigacion, nos crcontramos con una variante importante en cuanto a la mancra di
abordar ¢l problema de la publicidad en el consumo, donde el grupo de la clase popular
ticne puntos de vista que discrepan de las otras dos clases sociales, por lo que se ha
considerzdo dividirlo cn tres partes, el primer nivel de las uxpresiones, senunde nivel del
significado (para identificar los momuentes de discurso) y en el ultimo, valoracion del
mismo, ¢l de las representaciones (donde s¢ llevard a cabo la interpretacion en forma
rJobal, comparindola con las teorias que se expusicron, con el propdsito de obtener la
argumentacion respectiva).

Grupo une, Amis de cass de cluse media-hajz.

Para estas amas de casa, los productos basicos son los escnciales y que no deben
deiarse comprar. va que eon ~hmentes n2orinios paid o wechicuit Ge J0S ninOs, en
cuanto & carne, aunque la consideran dentro de los basicos casi no la compran porque para
cllas ya representa uz fujo. Lo bisico indica la cconomia.

Las tiendus de autoservicio son consideradas muy economicas, por las ofertas que
hay en los productos que consumen. En cuanto al tianguis es muy caro y por esta razon casi
no compran ahi (la despensa).

Lo que buscan es que a parte de que esté barato el producto, les rinda y ademés que
no ies haga dafio al organismo porque muchas veces por cstar barato no se encuentra en
optimas condicioncs.

Dado a que hacen referencia a la crisis que estamos pasando, sus compras por
consiguiente, son muy variables, pues prefieren adquirir productos basicos en determinadas
cantidades y en diferentes lugares.

En tianguis preficren consumir todo Jo que es para la comida aunque argumentan
que no es de buena calidad, pero por el hecho de estar mas barato se deciden por elegirlo,
ademds de que les gusta porque en muchas ocasiones les dan pilon.

Por quincena compran ademis de la despensa, también la carne

Saben distinguir lo que es de buena calidad y mala calidad y cuando prucban un
producto nuevo, si les gustd y las convencié, lo vuelven a comprar.

Cuando van al supcrmercado y encuentran que hay muchos preductos de un mismo
genero, obtienen el que s mas comercial, cuando es por primera vez, para probar, siempre
¥y cuandoe alcance para comprarlo.

En cuanto a precios, asequran que un producto cuande sale a la venta siempre es

mas barato y de buena calidad, pero cuando ya llega a tener cierto prestigio v mas
compradores, lo empiezz1 a vender més caro y de mala calidad, por eso cllas prefieren
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F'ncasay de gue un producto sea bucne sobre todo a los gue se refieren a jabones
rara lavar 1a ropa, aunque sean caros se compran. Y todas sin excepoién acostumbran
camprur productos de marcas conoctdas v transmitidas en Tos anuncies publictanos

Lo que es ol jabon de tocador, ¢f que se utihzz para lavar Iz ropa v los productos
complementanies para la impicza persenat dizra (como shampus, desodorantes, pasta de
dientes), son Tos mismos que se adquieren en la casa de sus papas

I.a publicidad ¢n un memento dado puede ser buena, porque por medio de ésta se
les da la oportumdad de ver, probar v cenocer mejor ¢f producte. No compran un
determinado numero de productos, si no son necesanos

Concucrdan en un punto importante de la publicidad: que su finalidad es
obviamuente captar ¢l interés del televidente, pero para cllas nevativo, puesto gue no les
parece guo se prosenten mujeres y jovenes despampanantes porque les da la impresion de
que estan anunciandolos a ellos ¥ no al producto, aparte dv que no les pusta que sean
surestivos en cuanto a sexualidad se refiere.

L.os productos que se anuncian por television, aleunos dicen ser buenos, pero no
vspoctficaron une en particular. La eleccion de un producto se hace con base al uso que
atrus personas le estin dando, como vecinas, hermanas v si les convence lo compran

Pocos son los anuncios gustados como cs ¢l de Coca Cola (de los ositos), de
Liverpool, ¢l de los cacahuates (del gallo que canta), pero solo porque tienen mucha
imarinacien los publicistas v por la “coreografia™ que sacan, pero mngin producto de Cstos
vs compradoe por tales caracteristicas.

[.o que concierne a ropa, la mayoria no le da mucha importancia a la cuestion de la
marcd, porque con los hyos se tienen que restringmr en eastos v compran sélo lo que les
aleance. S embarpo, afirman que de jovenes o de solteras, si se dabun ¢l [ujo de usar ropa
de marca

Unmicamente una persona compra de marca, tanto para ¢lla como para sus hijos,
dubtdo --serun dice-  siempre estuvo supechtada a ponerse lo mds cornente y barato que

habia en ¢l mercado

In To que respecta a qué es un producto superfluo, en este contexto, se clasifics ¢n
dos cateprortas

- Alno que no es necesario pero se compra (no vspecificaron que es).
- Alyo gue se compra para darse un [ujo como le vs un vestido de ficsta

Para estus amas de casa, los cosmeéticos son su carta de presentacion (porque la
mayoria trabaja) v por tal motnvo, lo crean como una necesidad personal En cuanto a
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pefdines 10 8GN Wi oS ies v se conformon con comprarse desodorantes para dar
una bucna impresion y st uhlioan perfumoes es porgue repularinente os repalado v solo lo
utilizan para determinadas ¥ muy especales ocasiones

Ll preblema do una ccunomia himitada v un control restrictno del pasto famidiar
hacen que 1a pente busque una manera de aliviaro y para cllo la pregunta a cuestionarse s
di qué manvra tratan de reselverlo o cuules son alpunas allernativas que encuentran y estan
mas alla de sus problemas cotidianos comu lo es ol salir de vacaciores o utihzar la tarjeta
de credito para selveniar ¢ste v olros pastos priontanios de la familia.

S¢ toman muy esporadicamente vaceciores para distraerse v de alguna manera
vvitar o hacer el contrapeso de la ensis Lis “algjarse, sofar un rato para relajarse” Unas
ticacn la oportunidad de salir porque a donde frecuentan ir, trenen famihares viviendo en el
lugar que visitan, ofrus porque son los que acostumbraban cuando cran chicas y tambicén
aprovechan las excurstones puesto que les sale mas barato yiaar asi

No usan la tarjeta de crédito debido a que dicen sale muy caro tener una por los
altos mtereses que cobran y que realmente no podrian pagar. Sole una tiene tageta, v la
utiliza para darse sus Jujos. Considera que s mejor set feliz asi para ro pensar que el dinero
no alcanzl.

1.os rastos gue comunmente realizan cada mes para comprar solo o basico oscilan
entre los 540000 pero por la ensis que estamos padeciendo, han temdo que dojar de
comprar un 30% de lo habitual Esto se explica por ¢l hecho de que s van a comprar la
duspensa con $400 00 sdlo compran unos cuantos productos y por usta razon, les dan
prioridad a los que son realmente necesanos para ol usa drarto

A poesar de cllo, la publicidad, si influye en un momento dado para la decision de las
compras. Afirmaron que solo cn algunas ocasiones, pues si bicn los anuncios que les gustan
no influven en la decisian de compra, alpunoes lo lorran v sobre todo cuando son productos
(ue van ha adquinit por pnmera voz.

I.a penultima pregunta que se les aplicd consistio on hacerlas reflexionar acerca de
qud tan racionales son en realidad v al cucstionarse dijeron todas que si lo eran, pero con la
ultima s¢ rematd para saber quc tan contradictono podria ser 1 su sttuacion fuera diferente
v las eleectones de compra se hicwran sin ninguna limitacion v todas afirmaron
abiertamente que seriun rmacionales, puesto que han temdo que estarse imitando hasta de
lo més necesario.

Secundo grupe. Amas de casz de clase media-alta.

Para estas amas de casa, un producto basico os el alimento, lo necesano, pues es o
principal producto que se consume para la comida

Este concepto de basico lo obticnen por deduccion, ya que segun argumentan, son

fos principales alimentos que se utthzan, ademas porque estan acostumbradas a consumirlos
dianamenty
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compian para la despensa tambien los utilizan diariamente, sin embarpo. sus habitos de
caompra marcan la diferenea de estos dos coneeptes, pues los productos necesirios son pot
un lado, los alimentos v por ol otro, complementanos v que ¢n este caso son para la
Nmpeza 1 oceneepto de Iimpieza lo relacioran con la higicne no salo personal. sino
tambicn para mantener en optimas condiciones ¢l hogar ¥ que no s¢ vncucntran en al
canasla bdsica

Diario compran tedos los productos que se utitizan para la comda v los que son
~ara la hmmesa por quineena Y aurque un producto ro sea wtilizado en ¢l transcurso de la
wmana, es comprado. [a decision en estas condiciones se debe a las ofcrias, pues
arsumentan gue aungue no se utihee en ¢ momento, lo almaeenan

tn cuanto a la diferencia de precios que estan estipulados en el mercado (los
tanpws) y el supermercado, tanto wn ¢l centro comercial como en los sobreruvdas,
constderan gue la verdura es muv cara ademas aue tenen laodesventaa deoane en
acastones o osta podnda o demasiado madura para poderse consurmr ¢n el momento Lin
cambio afirman que tambiin es cara la carne y preficren comprar estos alimentos en el
mercado va que pueden escoger los que estan vn buenas condicioncs.

5l mecanismo que utilizan para enterarse do las ofertas ¢s por conducto de la
televisian, considerada como fa via de comunicacion que mas recurren las amas de casa,
debido a que invierten mas tiempo viendo este medio. Tambicén se enteran de las ofertas por
b ameea, veema, quienes se enteraron do igual manvra, par este conducto

La distancia puede ser un factor detenminante para que las consumidoras decidan
sUS COMPras, pues st no estan en fugares estratégicos y accesibles, no van por ¢l hecha de
que tienen que carpar

Cuando tienen que comprar un producto, o pnmero que hacen s ver ¢l precio y
luego comparan, diferentes marcas ¥ la que mas le convensa, la compran, pero cuando se
trata dv un producto que yva es de uso habitual, no se fijan en le precio y simplemente van y
lo tornan del estante

Otro de los aspectos importantes vs fa calidad del producto Sc fijan sobre todo en ¢l
contenido, cuando se trata de alimentos, porque lo consumen romalmente (otras
argumentan que es por nstinto).

La eleccion de un producto entre una gran vanedad de la misma cspecic, lo cligen
Je manera muy singular st se trata por ¢jemplo. de desodoerantes, shampus u otra mercancia
aue s¢ pueda destapar, “lo huelen”, en los otros, sc fijan en ¢l precio, amafo y envase.
Puede haber productos buenes v de excelente cahdad, pero si realmente estan caros
preficren comparar marcas y precios y ¢l que ¢s mas cconomico es el que se llevan.

Se les preguntd cual puede ser mejor un producto, €l que ¢s mas caro o ¢l que cllas
va conocen porgue lo han probado. y para estas amas de casa, defimtivamente ¢s mejor un

producto que ha sidoe probado En cuanto a los productos caros, arpumentan que en muchas
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CEOSINTUS RU SON AR Duiios v gue pol el precio uno se va con la idea que pucden scr
MEJ0Ics

Un producto nuevo si lo adquinsnan. aempre v cuando el precio ro accediera a su
presupucsto

Son pocos los praductos yue actuzlmente adquicren por influcneia famthar como jo
cs ¢l Jabon para lavar la ropa va que ticnen crerta lepitimidad v por experiencia saben y
conacen que los utihzados por la mama, dean lu ropa come a cllas les gusta

l.os productos que simuen comprando lo hacen con base a su cconomia v 2 las
ofertas que hava

Mietiéndonos un peco & [o que os la marca, asesuran no comprar por esta razon, sin
vmbaryo, sus productos no son de marca hbre Fsta pequeiia confusion estd dada purquu_
cllas compran lo Qi sca mis economicn o la ofirta v realmonts na tonen pmn e con 4
prefereneia v en ocasiones mi se fijan la ue estin comprando Esta confusion en la que se
eheuentran no es mas que ¢l refleyo entre una realidad aparente con productos que anurcia

la publicidad v 1a fantasia dv 1a television (lo gue le hacen creer que tieren)

En vanas ocasiones se han dejado llevar por este tipo de publicidad, pero una vers
probado ¢l producte, no lo vuelven a comprar y por consiguiente, cae su credibihidad .

En fo que respecta a lu pubheidad, Tos anuncios comerciales mas vistos son los de la
Coca Cola, Bacardi v Chocolates Ferrer, porque en ellos se encuentra la umidad farmiliar, Ta
comunicacion entre padres ¢ hijos v ademds que hacen cvocar momentos relajantes en los
paisajes que Ostos muestran

L.os productos que utrlizan para uso personal por ejemplo, desodorantes, perfumes,
cosmeticos, los consideran necesanos, va que todas compran estos productos, porque seeun
dreen deben estar bien amepladas La mayoria compra de marca, cada guince dias o cada
mes.

Fn cuestion de ropa como os un producto que se adquicre cada dos o cuatros meses,
¢s de marca y generalmente la compran en tendas comao Suburbia v Sears Tas gue
ucostumbran comprar de marca en los tangurs dicen tener la ventaja de que como hay
almunos puestos que vender cf mismo producto, los precios varian v ol gue vsté mas barata,
s compra

Referente a los productos superfluos, para estas amas de casa, alro superfluo son
productos que no se utilizan comanmente, gue no llegan a ser necesanos, como pucden ser
un cuadro decorativo, una vajilla, cte. Y prefieren ne comprarlos porgue siempre estun
presentus otras cosas que s1ose necesitan on el hogar

lLas vacactones no suclen ser un alivio para mitiear la cnsis volas que acostumbran

salir, es para vanar la monotonia, escoptendo en su caso, balnearios cercanos, o visitar
alran famtliar por un periodo corto, nada mds porque se les anto)é salir
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et T s 0 CHEdi B os tha sl por osias amas de casa, solo una do
cilas la twne v la utiliza por lo rerular para comprar 1a despensa, ropa o para 11 a desas unay
devez en cuando con las amisas

T

l.n cuanto & los rastos mensuales que tienen para camprar selamente lo necesano,
asciende de SU15C0CO a 5200000 v lo utthean oxclusivamente para comida, pero
defintivamente por la ensis, sf han distinwdo sus compras, ya que antes adquirian
suficientes productos para terer una buenz dotzeion almacenada, vn donde habia por
costules, azucar vy on cantidades considerables, 1a latena de tode tipo v ahora séle compran
en requenas propotciones Las frutas on almibar o frascos de ceresa va son un lujo que no
se pueden dar tan sciwdo como antes lo selfan hacer.

L.z ractonalidad fue también un punto de controversia, en dond. se centradyeron on
<l momento de dar oxplicaciones, pues cuando van solas compran todo lo que no van a
necositar realmente, por vso las compras de 'a despensa las levan a cabo on compaiia del
manda, para restrinsurlas en los gastos.

La publicidad solo imfluye cuando anuncia ofertas, y se podria decir que hasta
favorece a los productores porque no solamente compran esc preducto, sino que salen con
mas cuando van al supermercado.

Tumbi'n puede suceder v eso se podria decir gue en contadas ocasiones, que s¢
vncuentre con alguien que st se interese por un producto nuevo y por el deseo de probarlo,
ao kv importe gue esté nmuy caro

Fn la gluma pregunta clave siempre se encontrard lo mas interesante v ¢s ¢l hecho
de que st cllas tuvieran el dimero suficiente como para pastar sin restricciones, serian
Irrcionawes v compranan precisamente todos los productos a los que se han tenido que
Iimrtar, detido a su presupuesto familiar y hasta se comprarian  dijeron- cosas para reealar
como antes solian acostumbrar

Crupo tres, Amas de casa de clase pepular.

Un producte basico para estas amas de casa cs todo lo que cllas utilizan a diario, no
silo los alimentus, simo tambien se incluyen los de uso personal y para la higiene del horar.

Drarto compran o que son ahmentos froscos on el tianguis v en ocasiones ¢n tiendas
de autoservicio. A pesar de que consideran cs caro o que s¢ vende, uttlizan el tianuis
porgue es lo umeco que hay v a veces Jo sustituven por fas rmiscelaneas o tiendas de
abarrotes que también venden ¢sos productos

Hay alpo que llamo la atencton y por esta razon os interesante resaftarlo, las tiendas
de la CONASUPO como uestan creadas para la gente de bajos recursos, en donde se pucden
sdguinr los productos gue la canasta basica oficial cstablece, son considerados come
tiangrws, por ¢l mismo concepto que ellas tienen de lo basico

En cuanto a fas tiendas de autoservicio, las compras que se llegan a realizar ahi «
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DcpUiares paes sen fnoouentadas solamente coardo se cuenta con sales {na establecicren
cada cuando se los dan v sepun por lo gue se tiene entendido, por platicas con pente que
siveenese Jugar, que se dan por semana, quircena o cada mes) o cuando disponen de alpo
de dinero para it a surtitse o porque se encuentran de paso en los lugrares cercanos a donde
alpunas trabajan

Como constantemente ostin buscando los precios mas bajos para que les pucda
rerdir el gasto, recurren a todas lus tiendas que puedan ofrecerles csa posibihdad v han
descubierto que tiendas extranjeras como Kot Mart, da vsos hereficios, a la vez que va se
ia vielto una fuente compendora de las nacionales.,

Tlalnepantla es catalopada como una zona dorde s pueden encontrar precios
accestbles a cualquier bolstllo v esto es porque ¢s un tanguis verdaderamente prande v en
¢l que la campetencia entre los vendedores hace que lous precios vanen, ocasionando con
cllo una fuerte demanda por parte de estas consumidoras.

Las ofertas a diferencia de los otros dos yrupos, no o importante, pues ostas amas
de casas las rechasan, debido a que consideran os un fraude, -solo dicen- es un fancho para
gize se vava a comprar Es un beneficio que constderan solo exclusivo para los empresarios,
pucs ustin conscientes que los precios los suben para luego volverlos a poner al precio
normal, ebleniende como resultado ; su oferta ;

Tambrén por el reducido pasto que tienen que admustrar v cuando ya no hay v
existencia un producto que utihzan del dianio, en los lupares que acostumbran, lo compran
cn donde lo estdn dando ¢n oferta. Esto no <e debe entender come una forma de cacr dentro
de este mecanismo, sine que saben que ese mismo precio Jo pagarian si hubrera en el lugar
que acostumbran consumirlo

Y cuando llegan a tr a adquirnir el producto en donde vsta la oferta, nunca salen con
mas praductos v s6lo como una exeepcon compran {0 gue van a ocupst para hacer de
comer al sipwente dia.

Otra de las cosas que adyweren cuando hay ofertas, son los preductos para ¢l uso
personal, pnncipalmente tintes, desodorantes, pinturas pars la cara y shampoa (wun
considerados superfluos pero los necesitan)

Todas las estratepias que ubilizan tanto lus empresanos como los publicistas etin
bien definidos por cllas. pues saben que los luvares especificos para poner productos
superfluos y Tos anuncios con mensajes persuasivos, tenen la finalidad de hacer comprar de
mas cuando hay las supuestas ofertas.

St bien tiwnen una preparacion media baja. si conocen perfectamente ¢l mecamsmo
psicalozico, que eflas consideran subliminal v de “debilidad”™ que utilizan éstos para pader
bombardearlas en los anuncios publicitarios v que por esta razon rechazan deliberadamente.

Para entender ¢l concepto de superfluo (porque para ellas todo es superfiuo pero
NECESArio) CONnOceremos yntonces aueé us innccesano. Son productos de ornato. Algo de lyjo
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Y o se compra Aqul podria decirse gue vendria incluido el precio, pues dieen que
reaimente compran lo gue san a necesitar {y sun de bajo precio)

Salo hubo una consumidory que compra productos caros v se justifica por el hecho
de quv dice ne tener tempo para comparar ¢ ir a buscar bucnos precios, ademas que segln
argumenta, acude a lugares como Liverpool por las tallas extragrandes que necesita para
vestir y porque aungue gaste casi ¢l doble, tiene ¢f beneficio de rendirle mucho mas timpo
la ropa que compra, por ¢l uso constante que le da.

Metiendonos a lo que es 1a ropa, en cuestion de marcas (incluyendo zapatos y tunis),
cs un factor poce relevante para clfas, va que consideran por un lade, que la marcu o
sinomimo de Lo y porque como ya son tiempos dificiles no pucdun tomarla en cuenta v por
¢l otro, buscan lo que les pueda llegar a quedar cémodo (son considerados tambicén va un
o)

Fnevestign de ealitad) oot dads por O Coiawiio que fe dan o jos producius, cs
decir. como son mercancias que ya consumen regularmente, y han temdo la oportunidad de
probarlas, pueden entonces asegurar que es bueno (si las convencid) o malo {si no cs de su
satistucciin) v de esta mancra es como identifican a la marca que van a seguir comprando

Otro de los recursos que utilizan para saber la calidad de los productos, es
probandolos ya sea vn las mismas ticndas de autoservicto o con las muestras que pasan a
regalar de casa en casa.

St sale un preducto nuevo, similar al que usan, no lo prucban, preficren sepuir
consumiendo un preducto que ya conocen y que de hecho ya las ha comvencido, que uno
que m siquiera saben st va a salir bueno. Estan convencidas que la mayoria de los productos
no son buenos (los quu se ofrecen por medio de la publicidad).

L.os productos que actualmente utilizan, son en un 90% de los que hay on la casa de
sumama Lo tradicianal ya viene rmplicito en sus hibitos de consumo, no por imposician,
SN0 POT CATAICTION, pues oS una costumbre que traen desde ¢l seno matemo {coplan un
estereotipo el cual creen que es el que se debe sepuir para que la organizacion de 'a casa
funcione bien}

Los anuncios que salen en television no son buenos para cllas, pues sipuen
lerundo que los empresanos son los unicos beneficiados, no solo por los anuncios que les
dan a panar cuantiosas ganancias, sino también por los productos que logran llamar la
atencion para su consumao

Fn este sentido. la tradicién juega un papel determinante en cuanto a la concepeién
aue eilas smismas tienen acerca de la manipulacion publicitania v que en un momento dado,
cnistaliza aun mas los prejutcios gue ¢sta conlleva y su Unica defensa es el de sepuir
manteniendo una postura conservadora que estd dentro de los cinones establecidos ¢n ¢l
cntorno soctal v famihar.

Naturalmente que no todo es negative en cuanto a publicidad se refiere, ya que si
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Wi Capidl T dleneiun, Foro Cumo su situacion actild) no se encuentta on tales condiciones
v salo despiertan por tanto, sus ansias de posect 1o ute mas descarian, disfrutan por tanto,
sorar mientris sooencuentean wsladas del munde estenar con o television v su magia
rconica.

Con esto s¢ puede explicar por gqué hay anuncios que les nustan mucho como ¢} de
Coca Cola (vl de los ositos) perv en este caso cs porgque san Aanps v micntras mas scan,
mayor felicidad les proporciona

Tampoco zeostumbran salir de viaje porque no teren modies para hacerlo, pero
sdlo una si v lo acostumbra, tres veces por afio, para visitar a la mamad que vive on ol
mienior del pais (Guadalajara), con ¢l fin dijo- de consenvar los laves a pesar de la
distancta.

La misma persena ticnie v utiliza la tarjeta de crédito precisamente para costease los
vigies v parn comprar en doocne peremales, ropalos Pace e oniaod, Glld persanad decplo
ocuparla para comprarse lujos ¥ una ultima, confesa tenerla en una caja fuerte, v la usa
solo para casos de emergencia.

Sus pustos mensuales para comprar umcamente lo necesano esta en $1000.00. cas
cl triple que la clase media-baja, pero la (nica diferencia esti en que la clase popular cs mas
numeresa que la pnmera, poro on proporeion se podria decir que equivale a lo mismo, ¢s
decir, cuentan con una mintma cantidad para satisfacer sus necesidades hisicas. A partir de
aqui podemos deducir las reacciones defensivas que constantemente mantuvieron dentro de
sus contestactones v que de alguna forma plasman cse descontento interno que tienen
porgue constantemente estin estirando ol gasto para que les llegue a alcanzar, F! problema
lo resuelven intercambiando recetas, para gue las comidas sean mds vanadas una ves se
come carne y al dia sigurente con verduras; v st un dia llepan a comprar pan de dule, al
atro, s¢ compra bohillos,

[.o interesante entonces, es saber si influye o ro la publicidad en aipan momento en
sus compras A lo que todas contestaron que si, porque la publicidad (entendida no por los
anurctos), sino por las pruchas v muestras que regalan, las ircitan en un momento dado a
estar buscando constantemente ol precio mas hajo en los supermercados v lievarse, sino
otros productos que necesitan, si los gue utifizardn para ¢l otro dia o porque en csos
momentos necesitan reemplazar al que va se termind

Después de terminar con cast todas las prepuntas, se les cuestiond acerca de la
srractonalidad o racionahdaden las compras y curesamente todas contestaron que cran
rractonales, poro st llevamos la lomica de sos respuestas, sabemos que on la realidad no lo
son, porgue sus gastos limuados no sc los permiten, pero si ewuste un desco interno de serlo
de verdad, para poder al menos gozar con una condicion mas estable.

Fsto ha traido como conscecuencia, de que ¢l ama de casa constantemente csté
preocupada porque le aleance el pasto familiar y por mis que se esfuerce no puede lograrlo,
puesto que los precios de los productos basicos de repente sc disparan a tal grade que Huega
un momento en donde ¢s necesano restringirse hasta en los alimentos.
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i's ¢l viaerucrs cotidiano de la mujer mexicana guicn alberga mteriormente un
cambie faverable en su economia, no séle para mejorar las cordictones de vida de los
miembros de su familia, sine gue lo ve tambien como una superacion personal. Flla cs la
yue en casa se realiza como madre y esposa 8¢ afana v busea alternativas para hacer rendir
<l gasto, pero tambicn come a todos los que trabajan, desea darse un respiro, ¢s decir, busea
vn ocasiones olvidarse de sus [imitaciones, por eso hace de vez en cuando un sacnificio para
podur comprarse alein producto que le haya gustado o mecesite v que por ser €aro, no
puede udguinrlo regularmente
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‘L tarca de entender o comportamiento de compra del consumidor s sumamentc
compleja y sobre el topico se han escrito Ebros enteros”. (1) El comportamiento tambic¢n lo
podemos cnfocar en el terreno de las estratemas de compra y que revisten por sus
caracteristicas particulares, una parte esencial para Iz deferminacion de los factorcs
sociales, culturales y psicolomicos que estan en Jutgo, juntos con la contraparte que en su
caso seri la relacion publicidad-productor de las mercancias de bicnes y servicios a
promover. Este scgundo nivel estid dividido en dos partes, con el proposito de poder
cxplicar un mecanismo muy complejo como lo es ol manejo de simbolos y para poder
conceptualizarlos, se requierc abordarlos primero cn un aspecto completamente teorico,
miSmo que nos servird para entender las caracteristicas que adquiere un consumidor con
base a su cntorno social, pucsto gue cs el punto de partida para una serie de valores y pautas
de conducta aprendidos a lo larso de su vida, los cuales van a aplicarios en todos los
imbitos donde se desemvuclvan, encontrindose variantes, de acuerdn a determinaring
situaciones que se le vayan presentando; otro de los puntos considerados imporiantes son
las caracteristicas del producto, para que el lector que no esté identificado con el proceso
lievado a cabo desde su elaboracidn hasta su exhibicion, entienda cuales son las decisiones
que se dan al respecto por parte del productor y la publicidad y a su vez juzgue uno mismo,
qué tan buena pucde ser la eleccion al momento de adquirir ef producto

Tembién sc considerd neccsario explicar cudl es el papel que desempefa el
vendedor {eatiéndase como vendedor desde tos piuductores, publicidad y persona que
presenta ¢l producto) los cudles ¢stos dos 4ltimos, son los que llevan los mensajes a las
audiencias o cl publico potencialmente deseable o cautivo, para la venta (por parte de Jos
productores, cn establecimientos) y compra (de los consumidores} de Jos productos que se
anuncizn cn los medios y comprender por qué sc van incertando desde o interior del
consumidor como algo socialmente aceptable, de¢ qué manera lz misma sociedad los
impore y prescrva como validos para tedos los micmbros del grupo o clase social a lz que
perterccen y vor tambi€én como st conciben en sus mismas rcpresentaciones, vistos desde
un aspecto préctico, la publicidad y ei consumo

La scpunda parte que s en si, el analisis c interpretacion de los conceptos
claborados desde of punto de vista de las representaciones de Jas amas de casa, no debe
entenderse o darse por hecho, de que todo lo que hayan dicho, lo levan a la practica, cs
decir, eflas entienden y tienen muy claro qué es y cudl es e fin de la publicidad; vender
productos T.a aceptan y rechazan a la vez, por lo que nos vamos & cncontrar con estos
MiSmos cuestionamientos em cuanio a como estd repercuticndo en la claboracidn de sus
estratepias de compra.

Tambicn esta dividida en dos apartados. cl primero, se refiere a las amas de casa de clase
media-alta y media-baja que dadas sus caracteristicas similares, sc unieron e un solo
grupo, con ¢l proposito de poder construir los conceptos mas relevantes que surgieron del

(1) KOTLER, Phibip " | hreecion de Mercdoteenia_Andlisis, Planeacion y control”. p. 47
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asprele del consumo y la publicidad, en cuanto a la adquisician de productos basicos, en ol
sepundo, estd la clase popular, prupo muy sineslar debido a que s ol mas conservadar v
radicionzal, por lo gue ¢l consumo se ve contrustado con respecto a los otres dos prupos, o
cual dio mas clementos para apoyar los objetivos que sc plantearon al principio de! presente
trabajo de mvestigacion.

Primera Parte. Aspecto tedrico,

Fn esta primera exposicidn se tomaren en cucnta cualro puntos clave para tratar de
entender ¢f fenémueno de la publicidad en ¢l consumo desde su aspecto intermo, pam
comtrarrestarlo con la parte practica levada a cabo cn las estraegias de compra de las amas
de casa y la vision que éstas tienen al respecto

.- Identificar les foctores que influencian lus decisioncs de compra de Ins
consvmidores,

2.- £l papel que juega el tipo de situzcién de compra.

3.- Las subdecisiones gue se hallap involueradas en Iz decisidn de compra.

4.- ¥l proceso de compra por el que pasa el comprador.

"Hay una mulatud de factores que jucgan cierto papel para influenciar a una
persona para gue csta tenimine comprando un producto en particular™2) Estos factores se
pueden distribuir dentro de cuatro grupos mayoeres: los asociados con ¢l comprador, con o
producto {emucterrsticas prmarnas), con ol vendedor y Ta situacion (y que se llamaran
sccundarias porque son en un momento dado las que completaran el acto o la decision de
compra dentro de las estratepias de las amas de casa).

Ay Caraeteristicas del comprader. Dentro de éstas se encuentran los factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos que funcionan en fa vida del
comprador. Emre los factores culturales tenemos la cultura de la que provienen,
sus 1dentificaciones de subcultura v su clase social Los factores sociales
incluyen la influencia de otras personas en su vida, en especial sus grupos de
referencia, familio, papeles y posiciones, Entre las caracteristicas personales estd
su vdad y posicion de ciclo de vida, ocupacion, circunstancias econdmicas, estilo
de vida v personal Por Gltimo, las carecteristicas psicologicas inchinen su
molivacion, percepeiones, actitudes, creencias y aprendizaje.

B) Caracteristicas del producto Vanas caracteristicas del producto alientan la
decision de compra; su estilo, calidad. precio y servicio de respaldo

) Caracteristicas del vendedor. Las caractensticas del vendedor influencian ol
resultado de compra En este caso, el comprador se forma una opimion respecto al
fabricante y respecto al senicio que ofrece este.

(M dem p 175
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o Te i oo s ek, Lo do los P pa’es TAgiones que ndiiedcoan
trinen L deesion de compaa es la preston de tempo bajo presica de tiempo, se
pusde tomar s decison con meras mlormacion, descansando mds en ol
vendedor, de o gue hana, w1 contara con mas tiempo para imestigar, Latre otros
facteres s tiere Lo cpoca d afo dia del padre, de la madre, de la amistad,
Navidad) Bl encuentro gcasional con amipos puede en un momento dado
modificar las opimoncs respecto & un producto que se desea comprar, pugs su uso
mareard la pauts para conlinmar su posician con clles y la actual perspectiva

Fstos cuatro componentes de fa situzeion de compra, son 108 que inferactian para
produeir ¢l resuitado deseado en las decisiones del comprador

A)YCaracteristicus del camprador

Para poder entender por qud o en qué circunstancias cspecificas actia un
compradar, debemos de situarla en ¢l zparato compleio del contexte socio-cultural donds:
s¢ desarrolia, porque como lo estaremos viendo mas adelante, su concepeion acerca dv los
aspeetos simboheos que le rodean estaran dados ¢n un primer plano: con la familia, Ipiesia
v Fstado (instituciones cducativas) y conforme vaya asocidndose ¢ interactuando cn ¢l
dmbnto social, sepuira registréndolos en forma de valores y pautas de conducta, establecidas
culturalmente bajo el domunio del entramado ideologico de los medios de comuntcacion,
quicnes estarin respaldados y subordinados por la clase dominante, duefia de estos medios

En un segando plano, vsivs regrstros tambicn se verdn afectados bajo un aspecto
ccondmico. donde ol mdividuo estari obhigado a tener que elegir entre sus necesidades y
descos. Limitado por un excedente cast nulo ¢ arreal, derivado de la problemitica actual de
nuestro pais, que la cnsis, junto con ¢l desempieo v salanos raguiticos, sitdan al
consumidor por debajo de las expectativas que la publicidad trata de infundir y reforzar,
para obligarlo a comprar mas de lo que tiene

Caraeterivticys eplinrales .- Lo influencia mas amplia sobre ¢ comprador sun las
caracteristicas culturales de ste. en especial su enltura | su subcultura ¢ identficaciones
sociales.

Cultury La Cultura os determinante de los deseos de una persona y su conducta. S
bien ¢l ecomportamuente de lus cnaturas se ve pobemnado peneralmente  por el instinto, la
conducta humars es en su mayor parte aprerd:da Al crecer en una socicdad ¢l nueva bebe
aprenderd un conjunto hasieo de valores, percepeiones, preferencas v comportamientos a
travds de um proceso de socializacion, que involucra la familia v otras instituciones clay e
{esewela, Iglesia, Tstado) Taminen existen culturns que se hallan en etapas diferentes de
desarrollo ¢ interés con respecto o la compra de alpin producto u otros objetos, asi hien, st
ura persona se ha criiado vn una sociedad modemna dorde s¢ ha desarrollado la tecnologia,
tendrd un conjunto completo de aprendizape v valores doel consumidor v otros tenderan a
rechazarlo porque no se encuentran dentro de sus salores v representaciones adquinidos

Snbeeltura Cade cultura comprende grupos mas pequefios o subculturas v cada
una de ¢llas properciona 1dentificacion mas especifica v socializacton para sus miembros,
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P e elng wnster srue s CZUIn0S VLT, BORE ey o 1 LIS 1 edend,
quv cxhiben distintos custos ctnicos v propensiones, grupas relipiosos, como calélicos
(rchman que impera en proporcion a las demis), testigos de Jehova, mormones, judios, ctc,
con preferencias y tabues culturales, areas peogrdficas, con ostilos de vida caracteristicos
come ~on los que se encucntrun ubicados en las sonas fronterizas v oen lupares conunvados

al D F

Clase social. Virtualmente todas las sociedades humanas cxhiben estratificacion
social. la estratificacion toma la forma de clases sociales. Las clascs sociales son
divisiones relativamente homogéneas vy duraderas de una socicdad que estan ordenadas
Jerarquicamenty y cuyoes elumentos comparten valores, intereses v conductas sinmlares

Las clases soenales poscen vanas caracteristicas. 1) las personas dentro de
determinada clase social tienden a comportarse de modo mas semejante; 2) las porsonas se
catalogran como ocupando posiciones mferiores o superiores de acuerdo con su clase social;
3) la clase social no estd indicada por una sela variable, sine gue se mide comuo funcion
soposada de la ocupacion due une, ingreso, nquesa, educacion, onentacion a los valores v
asi sucesivamente y 4) la clase social es continua, con individuos capaces de cambiar o uma
clase socml mas elevada o caer en otra infenor

Caracteristicas sociales. El siguiente grupo de factores que afectan el resultade de
comoras s¢ relactona con gente en la vida del comprador v ¢l impacto que ejercen en su
conducta de compra. Estos factores sociales son los grupos de referencra, famibar, papeles

¥ posteront det comprador

Grupos de referencia. Los grupos de referencia son todos aquellos prupos que
influencian las actitudes de una persena, sus opiniones y sus valores. Algunes de ellos son
grupos pnmarios (que tambidn se conocen como grupos de cara a cara), como la familia,
amiros intimos, vecinos, compaferos de trabajo o de la escucla v otros gnupos sccundarios
como orpanizactones fraternales vy asociaciones profesionales La gente es tambicn
mnflucrcizda por personas de las que no son micmbros y gue S¢ COMGCCN COMO PTUPOS
aspiracionales Las estrellas de eine v 1os ases deportives son miembros de estos prupos

L na persona se ve sipnificativamente influenciada por sus grupos de referencia en,
por lo menos, tres formas 1} Los grupos que exponen a la persona a conductas
posiblemente nuevas, asi come estilos de vida (puede ser el ambrto donde se desemvuclve
cottdiznamente ¢l indmiduo escuela, centro de trabajo, hogar) 1) los que mfluencian Tas
actrtudes de lus personas v siautoconcepto, en virtud de que normalmente [a persona desca
~encajar”, creando presiones hacia la conforrmidad que tal vez afecten las elecciones reales
de producto y marca, por ia persona {compaficros de 1a escuela, los del trabajo, hermana o
mama del ama de casa) v 3} los grupes que ticnen una gran mfluencia en la elecoion del
articulo » marca, como un buen amige o un vecino. Mivntras mas estima le tenea a la
persuma. mis influgncia tendra ésta para confligurar las elecciones de compra.

t:n la actualidad se reconoce que en todos los estratos sociales se encuentran lideres
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dropomdn oenes e O uslioidua pur s crcaipddus e mereadotecnia para gue por
medie de su conducte puedan serinfluenciados tanto cllos como sus seguidores asiduos. (3)

Familin D¢ todos los grupos de cara a cara, la famiha de una persona sin duda
desempefa ¢l papel mas prande v duradero para influencar sus actitudes, opiniones y
valores De la familia la persona adquiere su mentahdad no sole hacra la relipion, politica v
ecoromica, sino también hacia sus ambiciones personales, autovalia y amor, aun cn ¢l casa
de que el comprador va no nteractde mucho con su famiha, la influencia familar cn la
conducta inconsciente del comprador puede continuar siendo poderosa.

Papeles ¥ posiciones. Una persona participa en muchos grupos durante su vida la
familia, con otros grupos de referencia, orpantzaciones ¢ nstituciones. La persona ocupara
cierta posicion en cada grupo, que pucde definirse en tirminos de papel v posicién

Un papel consiste en un conjunto de actividades que se suponc  la porsona
desempefia de acuerdo con la defimicion v expectaciones del imdividuo v la mente uue la

.
Puca,

Cada papel tene conexa una posicion, que refleja la estima peneral que a tal pap.]
se acucrde en la sociedad o a los ojos del prupo inmediato Los papeles v posiciones de una
persona influvneian no solo la conducta peneral, sino tamién Ja conducta de compras, por
cjemplo, la mujer modema todavia toma la mayor parte de las decisiones de compra ¢n
relaciin con articulos para ¢l hogar. tales como productos para ¢l asco, alimentos, articulos

rara ¢l rindado de la salud cte

Caracteristicas personales las decisiones de un comprador se ven también
nfluenciadas por caracteristicas personales externas, notablemente la edad del comprador v
su ciclo de vida, ocupacion, circunstancias cconamicas, estilo de vida v personalidad

Edad y cielo de vide. Partiendo que los articulos v servicios que la pente compra
cambian en ol curso de su vida, tambien se puede ohservar un cumbio on sus descos,
actitudes y valores.

11 concepto de ciclo de vida en famiba estd formulado para ayudar a idennficar
posibles cambios en descos, actitudes v valores conforme la sente ha madurado So
distinguen swete ctapas de ciclo de vida familiar de acuerdo con las opimones de los
mvestipadores de mercadotecma:

1.- Etapa de soltero. Personas jovenes vy solteras

2 - Parejas recien casadas. Jovenes sin hijos

3.- Nido completo [ Parejas casadas jovenes v cuyo hijo menor tiene menos de sicte

4 - Nido complcto Il Parejas casadas jovenes cuyo hijo menor Hene stete afios o
mds aftos

5.- Nido completo I Parejas casadas de mavor edad con hyos dependientes

{3) Mom. p 180
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7.- Supenvivientes sohtanos 'ersonas ancianas solteras.

Los patrones do especializacion en la funcion de compra, autoridad e influencia
relativa, vanan con ios diferentes ciclos de vida de cada grupo en particular,

Ocupurién. La ocupacién de una persona conducira a ciertas necesidades y duseos

de articulos y senvicios. Un obrero manual comprara ropa de trabajo, zapatos apropiados,
loncheras y diversion El presidente de la compaftia comprard chagquetas costosas o trafes
clegantus, viajus oéreos, inscripeion a un ¢lub campaestre.
{ircunstuncios econdmicas Las circunstancias econdmicas de la pente afectardn
considerablemente los articulos y servicios en que picnsan y compran. Sus circunstancias
en su ingreso (mivel, cstabilidad y patron de tiempo), ahorros v activos (incluyendo ¢l
porceniaje liginde), podur de préstamos v actitud hacia gastar v ersus ahorrar, serdn los que
determinardn vn un momento dado lo que puedc lleyrar a adquirir va sea para comprar alen
costoso o un producto duradero

¥stilo de vida. Otra caracteristica personal que afecta ol comportamicnto de
compra, ¢s ¢l estilo de vida que la gente prefiere sepuir. Las personas que proviencen de la
misma subcultura, clase social v hasta prupo ocupacional, pueden preferir llevar estilo de
vida totalmente diferente, en cuanto a otras que ostén cn los mismos niveles Los
ustudiosos de mercadotecnia creen que la eleccion de una persona por un producto ¥ marca
os un indicador clave do suestilo de vida

Persoualidad. Otra caracterisica que influencia la conducta de compras de un
indnviduo, es la personahdad. La personabidad descnibe la organizacion de los raseos de
caracter distintives de la pente, sus actitudes v hdbitos Cada persona posee una
personalidad distinta, marcada por tales raspos, como su prado de extroversion versus
introversion;, 1mpulsividad versus  deliberacion, croatividad versus  convencionalismo,
actinvidad versus pasividad.

Caracteristieas psicoldeicas las clecciones o cstrategias de compra de um
porsana se ven tambien influenciadas por cuatro procesos psicologicos {de acuerdo con la
apreciacion de Phaltp Kotler): motivacion, percepeion, aprendizaje, creencias v actitudes

[.a motivacion sc define  -sepun Larache- como un estado de disociacion y de
tensén que pone en movimiento el organismo, hasta haber consegurdo una reduccion de
dicha tension y recuperado su untdad

[.a investizacion de las motivaciones ticne por objeto, poner de manifiesto, con
frevuencia a nivel consciente o preconsciente:

-De una parte, los impulsos cmergentes v las resistencias que se oponen a su
sutisfaccion, las necesidades y los deseos derivados de estos conflictos que tienden a dingir
al individuo hacia tal o cual conducta adaptativa, bajo control social.
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e i fa s Fos O Indes G actlinizdcon doe eslas motin aciores, on ¢l cuadra
obrctive v aimbolice, que se halia constitiado por ol prodecto verdido v suomacen d
Toaad

-Hotivacion. 1 na persona se reeonocera i si mismd come poses endo toda suerte doe
necestidades enoun punto de tempo G wrtas necesidades son brogemicas, Namadas ast
pergue surpen de estados psicolonicos de tension, comuo los que podnan ser causados por la
neeesidad de altmento, betida, seno v conlont persunal Otra necesidad s psicogenica
poreae existe una metestdad de reconecimiento, respaesta 1 oxpenimentar una vanedad on
I expenencia persomal Ta mavoria de estas necesidades, bren sea latentes o reconocndas,
AU Pecesanamente impulsan o motivan 4 las persinas para actuar oo deteominade punto del
tempo Uns recesidad debe erocer Poetoun nined deimtensidud suficiente para que <inva
como motivo U'n motivo (0 impulwn oy una necesidad estimulada que resulta To hastante
rresonante para dirpr a la porsona hacia ja meta de satisleeer esa necesidad Una v qu
fa neeesidad yueda satisfecha, 1a tensién de la persora se descarya v retorma a un nomma!
estada doe equilibio.

Los psicelogos han ofrecido vanas teonas respecto a Ta motivacion humana Dos de
1as mds popuiares son de daslow y la du Froud

Leona de motivacion de Maslow. Sc hasa en las stpuientes premisas:

- Una persona tendra muchas necesidades

2 - Estus necesidades variarun en importancia (o nivel de poreentise} v, por lo tanto.
pucden catalvzarse dentro do ura jerarguia,

3 - la persona buscara satisfacer primero [a necesidad mas importante

- - U'ra ves gue o persona tiere exito al satisfaeer una necestdad importante, esta
cesara de set motnadora por ¢l momento

5 - La persena cntonces tomard su atencion a la sigutente necesidad en importancia

Semin Maslow  fas necesidades, en orden Joosuomportaroia, son necesidides
fisiclégicas (tundamentos de supervivencia, incluyvendo hambre v sed), necesidades de
sepuridad (preocupacion par 1a supenvivencon Hsea, prudencia ordimana. gue podna pasar
desapercitnde el pugnar satisfacer ¢l hambre v la sed), lzs necesidades soeinles:
geslerencis ¥ 4moc (pUgRi pot ser aceptaae por micmbros mtimos de la familia de uno v
ser persond importante para cllos Fste anhelo podna tambiin inclur a otros haena los g
la persona se siente inimamente lipado), necesidades de estima y posicién (pugna por
alcanzar upz alts posicion. on refacivn con otros, ncluyendo ol deseo de dominio,
reputacton v oprestizio) v onecesidades de autorrealizacidn (deseo de crear un wistema
petsonal de valores que condurcan a la autorreahizacion)

Teona de Freud Ascvera Freud que tus personas probablemente no tengan clara
corciencta de los motinos reales que gwian su conducta, debido a que tales motivos se
confipuran ¢n su nificy vy que a menudo ostan repnmidos en su propia concicncra.
Unicamente mediante métodos uspeciales de sondeo es posible en realidad descubrr ¥
entender sus motinos
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estratificarlos a traves de medios voeingleros coma ol Hanto o ol avarro Muy rapidamente
Ve pen O mino s pereata que [a cratificaaon mmedida de necesidades no es pasiiie
A repetida frustracion c‘nnduc«. al mie a perfeccronar medios mas suttles de gratificaciones
Conforme 1o enatura crece. Ta pagus del mino s¢ torma mas comploa Una pane de cla, ¢l
o contimins siendo el deposito de fuertes tmpuisos y urgeneias Gtra parte, el ¢po, se furma
<1 ol eontre conseiente del infamte para plarcar 1a manera de obtener satisfacciones 1'na
lercera parte, el superco o wce gue [os ropuisgs nstinbnvos so canalicen ¢n esCapes
aprobados por la sociedad para vvitar la pena de culpabihdad o vereiensa

la culpa 0 verpuenza Jue unad persona Sienfe Specto @ clerds  urpencias
srecnalmente das sexuales, conduee o siorepresion A trases de mecanismos de defonsa
Leics como la racionabizacion v la subhimacion Estas urgencias o genteran ¢ fransmutan en
vonducta seqialmente aceptable No ubstante, tales urrencias nunca son climiradas o
cucdan bajo perfecto control, pucs emerpen on sucfies, en destices de o lenruas en
conducta neurotica u obsesional o, al final de coentas en desirdenes mentales enondn 2l
cirovd ne paade mantener ¢l delicado equlibno entre ol poder mmpulsivo del d v el
vpresivo del supereyo,

kL pancipal exponente de la teoria de Freud on la mercadeteenia, os Emest Dichter
gue por mas de dos decadas, ha venido interpretando las situaciones de compra v
Poeenenns deoprosiveto en términos de motinoas imconscientes «n gue descansan, Dichter
Jdenvimina a su mdtodo investigacion motivacional v constste en entrevistas a fondo con
sarre doeenas de compradores putenciales, para ravelar Tos motives mas profundos gie ¢l
producte ha susaitado en clios b este sentido, al ero lo utihizan en diversas “técnicas de
rroveceton”, donde se le mde a la pente que participa, que asocten palabras sugeridas,
compicmenton oractones, interpreten fotografias v ol desempedo de papeles de cada uno de
los personajes, utilizados en ellas (modelos o dibujos ammados)

Pereepeién. Una persona motivada estd prontas a actuar st se ve mfluenciada por su
CIeepon on uma siteacion determinada Un mismo objeto peede hacer que dos personas
oo ismuo estado de molivacion v sttuacion obyetiva, puedan actuar de manera totalmente
diferente, purque pereiben la sttuacion de modo distinto. Esta idea parte due la nocion de que
rosotros recthimes un objeto de estimulo o traves de semsaciones, os decrr, flyjos de
mturmacion a traves de une 0 mas de nuestros cinco sentidos 1a vista, el oido, olfato, tacto
vorusto, sinembarye cada une de nosotros tiende, orpaniza e mterpreta esta informacion
sensorial de una manera pecubar Ik hecho es posible defirur la percepaion como el
proceso por cf cual un individuo selecerona, orpaniza ¢ mterpreta extractos de mformacion
para crear un cuadro con sentido del mundo™ ().

La pereepcton depende no sélo del 1) cardeter de estimula fisico, sino fambién de 2)

la relacion del estimulo con ¢l campo que lo rodea (la 1dea de gestalt) v 3) las condiciones
dentro del mdinaduo

(4) BERELSON. Bernard Et al ob ot Kotler p 187
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despertar de actitudes precvstentes v ung rugva intevmacon de ostas actitudes

Los wipwmentes tres mecamismos exphean por qué las persenas pucden tener
diferentes pereepciores dol mismo oieto o situacion de oo tmulo

a} Exposician selective 1o pente s¢ halla expuesta a un determinado numwero de
estimulos ¢n cadz momenito de su vida (por cemplo, on pohlicidad, las personas
llepan a verse expuestas a mds de 1,500 anuncios al dia) s imposible gine una
persopa attenda 4 todos los estimulos La muvorz o estos seren cJhiminados o
pasar ol wmiz ki desafTo real estd en esphicar gue estimulos notara la gente Las
personas s veran selectivamente expucstas a crerios estimules con relacion a

-tina necesidad sentida por cllas St busca un determiinado producto. par
cremplo, un shampoa, selo verd los snuncios referentes a cste.

-A una observacion de estimulos que anticipan Fs mas factl que wiends g
anurcios relactonados con este producto v desyvie su interes por otros.

Vo 'a probabihidad de aceptar estimulos con oun onnel de cambio,
dependiendo Jdol tamafio normal del estimulo. U'na persona notara mas un anuncie de
shampoo que ofrezea un descuento mayor del producto, que uno con puca rehara (on este
caso nos estamos refinendo a la misma marca),

by Distorsion selectivi 1a distorsion selectnva os o) nombre gue s¢ da o la
tendencia de la pente a deformar la informacion para que quepa dentro de su
sigmificado personal De este modo uma persona puede desechar todo o neative
oL se esteé hablando de un producto que regularmente consume porque e custa y
a su vez, distorstonar al informador que lo estd dando

Retencidn sclectiva La ponte olvidara muche do o que ha apiendido Tenderd a
retener agquella mfurmacion que respalde sus actitudes v creoncias 1'n virtud de
¢St retencion selechiva, und persona puardara en su o memona tedo lo bueno que
se dipa de un producto gque le gusta v olvidar con facihdad aguello negatino del
mismupy

[y

Aprendizaje A traviés del aprendizaye, el individuo sa expenimentando cambio, en
su conducta, resultante de su eaperiencia

TLos teoricos del uprendizaje sostienen que lo gue una persona aprenda os producto
del mierjuego de nmpulsos, estimulos, indicios, respuestas o reacclones v refuerzo del
contexto

Un impulso se¢ define como un fuerte estimulo interno que mmpele accion  El
impulso se toma en motno cuando se dinge hacia un ohjeto de estimulo ¢n partreular
reductor del rmpulso (en este caso sigamos con el cjemplo del shampoo). La respuesta de
una persona a la wdea de comprar un shampoo esta condictonada por la confiruracian de
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S L0 ToSpende 0 feaceiona 1a persona. S luepo desca comprar un seondicianador para dl
cabello, quizd expenmente indicios similares a los que cncontro cuando compro ol
sFampoo Storesponde de ja misma mareta a estos ndicios v compra ¢l acond:cienador (i
la misima marca) v se siente satisfecha, esto reforzara su respuesta a estimulos ¢ tmpulsos
simtlares en ol futuro T este caso se dice gre oeneraliza suorespucsia a eshmulos
similarnes,

Una terdenea contruna a la peneralizacion es 1a disenmimnacion Cuando se Biene ia
oportunidad de usar dos champus sumilares sobre una base de prucha v encuentra mas
componsado uno de cllos, mejora su aptitud para diserimipar entre confiyuraciones de
indicios hastante simtlares en el futuro. Discriminacion syymifica gue ha aprendido a
reconocer las diferencias en jueros de estimulos v puede ajustar sus respuestas on
CUNCOIAUNCIa.

{'recncins y actitudes. A traves dol procoso de aprondizaie Lo eenie adawrere sos
creenclas y actitudes. Bstas a su ves influencian directamente si conducta,

Una creencia ¢s un pensamicnto desenplinvo que una persona tiene respecto a alpo
Pucde wr que una creencia se base on un conocimicnto real (como la discriminacion racial
de mevicanos on Estados U mdos), on una emmon (respecto a 1 inseyundad que presalece
actualmente vn el parsy 0 ¢en la simple fo {creer en que existe un st divine v un paraiso
despuaes de la muerte

“{'na actitud describe las cvalvaciones copnoscitivas duraderas, favorables o
desfavorables de una persord, ast como sus sentimientos cmocionales v tendencias do
accion hacia alpan objeto o 1dea™ (:)

L.a gente tiene actitudes hacia casi todo: religion, politica, ropa, musica, comida etc.
[ as actitudes las colocan dentro de un marco mental de agrado o desarrado por cosas, v
avanzan o se alejan de ellas

l.as actitudes funcionan en la vida de las personas para ponerlas cn posicion de
serutr una conducta consciente hacia clases similares de objetos. Las actitudes economizan
vnergia v reflexion. Por esta razon, las actitudes son muy dificiles de cambiar

El comprador como su nombre lo indica, sélo csta condicionado en csta parte. 3 los
aspectos culturales, sociales vy psicolopicos, pero falta también abordar el aspecto
veondmico, deonde nterviene la venta del producto, que es la base v sustento del
capitalismo, industriales, productores v pubiicidad, que partieipan en forma activa en ¢
proceso del consumo

Cumo la consceueneia [inal tanto para industriales, productores v publicidad, ¢s la

13 Idem p 100
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Vol uc ECTCANCIas Y DIenes gue se ofreeen en ol mercade, s importante, por tanto, que
une como consumidor sepa wogue osta adguinende, nro o oselo por las ventaias oo
supucstamente se ofrecen en lus productos, sino gue entienda una verz conocido el proceso,

guo se pastan milleres de pesos para tenet en todas partes un desplierue impresionante de
anuncios con los cuaales se ineita solo a la compra. Que la supeditacion esta dada baje una
estructura  socio-cconomica-polthca de un captalismo  romente (base  de su
wrractionalidad), con poco desarrollo v nula capacidad para ofrecer una vida digna de sus
habitantes Pero gue Jueran un papel doterminante en las estrategias v o decistones del
comprador

31 CARACTERINTICAS DEF, PRODUCTO Un producto os cualyuier cosa yue
s¢ ofrezca en un mercado para atercion, uso o consumu Entre ellos se tienen objatos
fisicos, servcios, personabidades,  lupares, orgamzaciones ¢ deas Tambion  se
conceptualiza ¢l producto como ¢l ofrecimiento. fa oferta, ¢f valor de empaques o ¢l rzeimo
de benehicios

Las premisas implicitas del concepto de producto son (de zeuerdo con la
apreciceian de los publicisias);

1 - Los consumidores compraran productos mas que soluctones a sus necesidades
- Alos consumidores les interesa principalmente la cahidad del producto

3 - Los consumidores reconocen la calidad v diferencias del aspocto de las marcas
competdoras

4 - Los consummidores ehipen entre distintas marcas competidoras sobre la base de
obtener la mejor cahidad por su dinero

5.- La tarea de fa organizacion es mantenerse mejerando Ta cabdad del producto
comu factor clave para atract y mantener a sus clientes.

il concepto de preduety es una orentacion admemstratina para el productor v ol
publicista que supone que los consumidores favoreeeran aguellos articulos que ofrescan la
mejor calidad por cl musmo precio, dependiendo del tipo de mercado v las condictones
estructurales v, por tanta, 1a orpamzacton debera dedicar su energia a mejorar la cahidad Jde
su produceion.

Los fabricantas se enfrentan asi a dos decisiones:

1} Dénde colecar la calidad inicial. l.a mayona de las marcas pueden establecerse
micialmente en alpuno de los cuatro niveles baje, medio, amba del medio supenor
y

2) C6mo manejar el nivel de calidad de la marca a través del tiempo. Hay tres
opcianes mejorar 1a calidad, mantener la calidad o reducir la cahidad:
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A3 Uhin ngerar g ealioau, Para hacerio ol fabrieante requicre mmeerlit on una
conlinua investbiracion y desarrollo para loprar mejorar su producto v mantencrse en
una rosiclon promnente en el mercado

B) Mantener la calidad M\iuchas compafiias mantienen su calidad nalterable
despucs de su formulaeion inicial, o menos que obsernven defectos o se presenten
oportunidades para hacer el cambio

C} Para qué reducir la calidad del producte J'sto se lleya a realizar en el cursa
del tempo, cuando la compafia expenmente Un eSCUMMICTEE ¢n COStO-Precia ¥
decichr sustitusr materitles por otres mas baratos los productos que sufren a
maxrma adulteracion son aqueilos gue se encuentran en la etapa tardia de su eic’o de
vida, cuando empiezan a cosecharse o estan listos para ser retirados

it producto tiene tres sentidos de acuerdo a sus caructeristicas {isicas:

-Producte medular 11 producto es simplemente ¢l empague de un senvicio gque
resuclve un problema Se venden heneficios que el comprador pucede satisfacer como el
placer, la nostalpna,

-Producte formal Es ¢l “empagque”™ mas prande del producto medular Fs lo que en
¢l mercado meta se reconoce como oferta tanpible 81 ¢l producto formal es un objeto
fisico, ¢l mereado puede reconocerlo como poseyendo cmeo caracteristicas mivel de
vatrdad, aspecto, vstito, nombae de marea y empaque.

-Producto aumentado. Es la totahdad que la persona recibe o expenmenta al
obtener el producto final

[.a nueva competencia no esta entre lo que las companias producen en sus fabnicas -
dice | evift- sino entre o que agregan al producto de sy fabeiea, en la forma de empague,
servicles, publicidad, consejos al chente, financiamiento. distribucion de  entregas,
almacenamiento v los beneficios que tinde a los clientes los cuales valonza

Cada producto ostd relacionado de una manera jerarguica con todo un conjunto de
oiros anticulos. Se postula la castenna de jerarquas de productos que comprende doesde
necestdades  bdsweas, hasta articulos muy  particulares que podrian satisfacer tales
necestdades o lo jerdrquien de produoctos se ideotifican sicte niveles:

I.- ¥amiliz de necesidades. La neeessidad medular que actualiza la famiha de
productos, ¢jemplo, segundad

2.- Familia de productes. Todas las clases de productos que puedan satisfacer una
necestdad medular con mas o menos cfectividad, ejemplo, ahorros ¢ mgreso

3- Clase de productos Un grupo de productos dentro de la familia general, que
reconoce que tienen clerta coherencia funcronal, cjemplo. instrumentos financteros.
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< - vinet de producto, Un meeducto de prodectios dentto de ung cluse goerral Gue
ostar vstrechamoente relacierados, bron sea debido a que funcionen de manera similar, gue
se venden 3 os mismos crupos G clentes, gie se cvpenden a tran s Ao los mismos tpes do
canales o que caen dortia de dotermimadas amas de precio, gemplo, sepuro de vida

S - Tipo de producta Aque'los renrlones dentro de una hinea de productos guo
comp.rten una do vanas formas especilicas, ¢pemple, vidas de termino del priucty

6 - Marca. El nombre asocado ot uno o mas renslores de la linea de productos
(que se usan para dontificar ol ungen o caracter ded {os) renglon (os), cemple, prudencial

7~ Renolin o srticeln Una amded distinta dentre de una marea o hinea de
productos, que se distineue por sy tamafe, precio, apariene o alvun otre articelo 17
articulo 2 veees se comes comn umidad de existencius s ariante do producto o subwanante,
clemplo, renovable o duradero

Brocin Tleotoies 2z G s ciliviin ios pefentes de lineas de productos o~ thar ol
preco Je lus diversos rennlones que eomprenden sus lincas

La pimera tiere que ver con ung linea de productos que consiste on prosuctos
AHIRCGPAIes v mrovictos sitelites Los nroductos satélites usumen dos formas:

4 Produetes apeionales o asnectos de praductas, Aqui ¢! comprador del producto
principal esta en libertad de comprar amngueo, uan o imas prodectos oprinnrhes,
par cjemplo, ¢! cliente de una automovtl puede ordenar opgores tales como
controles electromicos para la ventanilly, desconpeladores v reductores de
intensidad de luz

b

1 otro tipo de producto sziélite es un producto cautive Fntre Tos gemplos
puvden Gilarse wvas deorasurar v peliculas para camang fotooralica Tos
fubneantes del producto principal de rasuradoras v camaras, & menudo Aran un
precie bato a suaparato con obyato de caiimular Lo compra v loero olener s
utihdades mediante un clevado margen sobre retacoiores [ os fubneantes de
camaras due nn verden pehealas tienen gue foar precio oosuoatiealo, mas
clevado. con uhjeto de obtener Ja misma panancia peneral

Telidad. Al erear una marca ol fubricante tere que establever el nivel de calidad Jo
la marca y otros articulos que respalden la posicion que < ha fijade como meta para Tu
marca en el juzar de morcado La cabidad es uno do los instrumentos prineipales ANTREN]
pasicion con que cuenta of vendedor (calidad quiere decir 1n aptitud catalogada de Ia marca
pard l'evar a cabo sus furctones) Fs una medida gencral que reflers la posicion do!
rraducto respecto a su duraown, confiabnhdad. precision, facihdad de funcronamienta
reparacion v otros articulos de valor Dosde of punto de vista del mercado. la calhdad se
mide mejor vn Wmunes de percepeiones que tengan los compradores sobre 1o calidad Se
puede solieitar que califiguen cierto conjunto de mareas sobre una escalz de calidad,
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servicio de respalde. Las compafias crean cn muchas ocasiones o pucden crear un
depariamento de servicio a clientes para que s¢ los pueda proporcionar un servicio
conliable. Los mds importantes scrian,

1) Quejus y ajustes. Una compadin interesada en corregir las deficicneias due su
producto pucde estableecr procedimientos para facilitar y mangjar Tas quejes de!
clivnte

1=
—

Serviclo o erédito Con ¢l fin de ofrecer a los clientes un nomero de opciones
paru financiar la compra, incluyendo contrates pam pago on abones, crédito de
cucnta abierta, préstamos y opeiones de arrendamicnto, unz cmpresa podrd dar
esle servicio.

ad
—

Servicio de manteaimicate, Si una empresa vende preductos duraderos pucde
tomar provisiones para suministrar a los clientes un sistema de partes v servicios

" H nt
Clag ern o Fortiven rimeede o A ek o T
e lecerns cfosten mieeds s de oontp rasunahe.

4

Servicio téeaice. Si también cs cf caso de productos mds complejos, se puede
proparcionar  diversos  servicios técnicos, como  imstalacidn  del  eguipn,
investigacion de aplicacion (en este caso se debe contar con un instructivo para
quc guic al comprador sin necesidad de la presencia del técnico)

g

—

Servicio de informacidn. Si la compafis desca dar a corczer sohre nuevos
productos, aspectos de su producto a clientes exclusivos, lo puede hacer por
medio de informacién a través de boletines de la compafiia, para hacdrselos llegar
opertunamente, antes de sacarios s la venta.

Un producto no se vende por si solo, sobre tedo, si no se conoce su calidad (que cs
'o quo constantemente busca ol consumidor para hacerlo rendir), ne os confiable, por lo
que la publicidad como buena conocedora de las necesidades v deseos subconscicntes del
comprador y sabedora du usta cuestion, recrea un mundo paralelo e imaginario, cargado de
subyeinidad, en donde tiene ¢l don de metaforizar y metomimizar aun producto por mudio
del mensaje y transmitido a! pablico a tavis de un vendedor.

Viensajes como veremos., estardn envueltos en Beneficios parma todos v cada uno de
los cansumidares, sin imporiar razas ni credos ¥ mucho menos status social, parque clla
se encargard de clasificarlos y a su ves, confundirlos, por lo que no sabran nunca cudics
son las actitudes que deben asumir ¢n of momento de hacer una valoracion dentro del
contlexto secio-cultural de los mass media

C) CARACTERISTICAS DEL YENDEDOR.

Nuestra conducta social ¢s infliuda no solo por nuestra experiencia cultural y
nuestra situacion actual, sino también por nuestras actitudes. Por consiguiernte, quienes
descan inflwir en la conducta buscan cambiar las actitudes,
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Los paiceiogos soeiales estudian la persuasion obsenvando los efectos de diversos
foctores en breves expor—ontos controiados, Los lectos son JOUESTON Vw0 mas Talentes
con s actitudes gue o tecan nuestros valores (Jhonson v bagly, 19893 Nos peniten
comprender los efectos o padrian moducit tales fuctores

Zxisten dos rutas por lay ¢ ue se pusden persvudir o lus personas:

-Ruta centrai de persunsié-. Las personas que son mus analiticas requicren de la
fuerru de Tos arpumentos, ast coma do sus propias respoosias cogmitnas a fas apelaciores
persuasivits (Petty v Cuctoppuo)

-Ruti periférica de persussiéo. Son persenas que no requieren de mucha
mformacion Tos anuncros para éstas os simplemonte ¢l de "o asenacton do' producte cor
imarenes dy bellesa, placer, cle

vas paicoloene eneialie hnn camtetnln CULEG cud punnie s G Ju PosLdsidil,
algunos centrales para o mensaje, otros penfencos. Pstos componentes sun 1ol
comumicador 23 ol mensaje, 3) como se comumicd o mersage v ) la audienca

1y ¥l comupnieador. Los comumceadoies cretbles son expertos v confiables 1y
Manera os comenzar 4 deeir cosas con Jas gue este de acuerdo la audiencia, 1a que
lo hace a une parecer listo Otra, os ser presentado como aluien que es crudito
en el tema

Elesulo de hablar tambien afecta la conflanza aparente del erador Norman Miller v
sus colepas (1976) de la Umversidad del Sur de Califorma, comprobaron que tanto la
corfianza como la credibilidad aumentan cuando las personas hablan raprdo. Tambin
cncantraron a los oradores ripidos mas persuasivos

la mavera de las personas meean gue ¢l respaldo de atletas estrellas v oartistas Tos
afecten Todos sahon quo fas estrellas rara ves son conocedores respecto de los productos
Ademas sabomos uue 11 mtencion os persuadimos Fales anuncios estan fasados on ot
caracteristica de un comunicador cfectivo. el atractivo

Nuestro aprado bacia cllos puede abrimos a sus arpumentos (ruta central de
porsasidn) o puede sorvir simplemente para provocar asociaciones positnas cuande
duspues veamaos ol producto (ruta penfiinca de persuasion)

La semgjanza tambien puede tender a la persuasion, Tendemus a que nos apraden
las pursonas que son como nosotros. {uando a efeccion esta relacionada con cuestrones de
valor personal, guste o forma de vida, Tos comunweedores semyjantes son mas influsontes |
cfectives en cuestiones de valor v pretensiones, que cn bos juicios de hecho

1) Tl menszaje. los mensajes son mas persuasivos cuando se tes relactona con os
sentimientos {[rving Janis, 1965, de 1a Universidad de Yale)
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S Ceebos acElO NGy QUMOntEn g parslavion en parte, of rerementar
Fersarmienio positive (Betty v Cals, 1991) Gas persoras Poroben a aquciios cuvos aciertos
VICNCT Promery como mas capaces, que aquellos cuvos exatos vicnen prncipalmente
despues de los primeros fracasos (Jones ot al, 1968)

Pard que o mensaje tenra cierta respuesta pur parte del consumidor, se nocesitd
tomar en cuenta tres aspectos hasicos

a  Pimensape debe wor cunesa desde princimo a fin, va gue puede haber un cfecto
de resencia teuando 1o informucion presentada al ultimo en ocusiones ticne la mayar
nfluencia)

b V1 mensaje nunca debe mostrar una inchnacion faverable on aspectos que
pucdan afeclar a terceros  La apelacion bilateral en un mensaje puede parecer mas justo, v
reconece los arrumentus de 12 oposicion,

¢ NS¢ debe procurar mantener una posicion objetiva F1odesacuerdo produoce
malestar v el malestar incita a las personas a cambiar sus opiniones

L respuesta también depende del novel de oimvelucramiento en el asunto, Aguellos
Tensdies gue ostan profundamente imphicadas on un asunto tienden 4 aceptar sélo um
poctena cara deoopimores Para las personas imphicadas. un mensape moderadamonte
discrepante puede parecer radical, sobre todo st ¢l mensaje sostiene un punto de vista
opuesio, en tupar de ser una opinién mas extrema de aguello con la que va estzba do
acuerdo (Pallak v Cols, 1972)

-

) Tamo se comunicy el mensaje (eanal de comunicacian).

Pholudo crea el ctecto de resercia 1) cuando suficiente tempa separa Tos dos
mersaies v 0 cuando la aedienoia se compromete inmedintamente despuds del serundo
rensaie Cuando Tos dos mensajes van uno tras ofro, scruidos por un corto intenvalo, por lo
peneral se presenta el efecto de pnmacia {por el primer mensage).

Nuestras acciones moldear lo que somns sobre todo cuande nos sentimos
responsablos Tas actitedes amvadas  on ouestra espernienca tienen una mavor
provamindad de operdurar v ode afoctar neestra condecta Las actitudes basadas on 1u
expereronr son mas confzhlos mas estables vomenos sulnerablos a les ataques 1oy
vradures persuasivos deben on este ciaso, enmviar un mensaje que no soelo capic la atencion,
S0 ue adermas sea comprensible, convincente, memorable ¢ rresistible

FA precio de la marea anunciada tnpliea ¢l precio de la marca que no se anuncia v se
venrde g imillones de personas {'na ves que se pudo capturar la atercion de los prosuntos
campradores def praducto, s¢ debe mangjar ¢l aspoecto coonomico para que ¢l anuncio surta
el efecto doscado 'y gue se refiere dsicamente ¢l de colocarlo en una buena posicién para la
compra. Uina marca prestiznada va lleva implicito o valor de status socual v economico por
o que su precio la justfica Otro aspecto umportantc que se cuida mucho es el de la
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Heten del Mun i Pus faker QUG G protiucto y todo 1o gue conlleva en & mismo, sea
crothle.

Los estudiosns soh; ¢ porsiasion demucstren yue la mavor infiiencia sobre actitudes
y creencias importanies ro son los medios masivos de comunicacion, Sino mucstros
contactos personales

Aguellos que influyen de mancra personal nuestras vpiniones deben obterer sus
idias en alguna parte, y con frecuencia sus fuentes son Ios medios mashvos Fliu Kaslz,
(1957) -observo que- pran parte de los ofectos de los medies masivos operan en un fujo de
comumicacion de dos pasus de los modios masivos a los lideres de opinian y de estos a las
masas. Naturalmente que cste s uno de los procesos que se llevan a cabo para capturar en
¢! mereado a los commradores meta v que infiuyen en parle para la decision o estrateyia de
compra de los productos que se ofrecen

Esta lamica nos lleva a cormorender of caming one ee recorrs o ohiomi por i
de productores y publicisias la compra de las mercarcias 1lacen diversos estudios para
comparar los diferentes medios masivos De los diversos estudios que sc han hecho para
buscar cusles son los mensajes que mds impactan a los consurmidores, han descublerte que
el mensaje mivntras més parecido a la vida, es el medio mas persuasivo, por lo tanto, el
orden de Ta persuasion parece ser en vivo videoprabado, audiograbado y cserito (en oste
caso, los mensajes son comprendidos y recordados mejor cuando son escritos), por csta
ras0n un anuncia comercial siempre se refuerza en este rubro. con mensajes, leyendos y
tepwiipos que estén cercanos 4 las necesidades de los consumidores.

A- La audienciz. Con frecuencia las personas con autoestima baja tardan mas cn
comprender un mensaje y por consipuiente son dificiles de persuadir Los que ticnen
autcestima alta pueden comprender pero permanecer seguros de sus propias opiniones, por
lo tanto, la auteestima sols ro predice de mancra directa la personalidad En corclusien las
persoras con cutoestima moederada son las que mas faciles s pueden Nepar a persvacis
(Rhodes y oud, 1992}

Al hablar de audiencias nos estamos refiniendo al publico cautivo para estratificar
las clasificaciorys de yuidnes pucden ser seleccionados para tal fin En mercadoteemia
nunca se eligen nrupos diversos de diferentes clases sociales, es decir, si pensamos que en
nuestro pass, existen 'a clase alta, media alta, media, media baja, clase humilde y otm que
ni estd tomada en cuenta como la clase olvidada (la de gente que no tiene ni para comur o
un Tugar donde vivir, como los paracaidistas), no se toman prototipos de cada ung, sino que
se basan en un pequefo Zrupo que a veces No tienc nada co comun pero que suponen scran
los idiales para ordenarlos cn dicha clasificacion

Estos elementos nos van a servir de base para poder abordar ¢l planteamicnto que
Rourdieu propone acerca del habitus ya que de acucrdo con la definicion que da, el habitus
es ¢l procuso por el cual lo social se interioriza en ef individuo y logra que las estructuras
objetivas concuerden con las subjetivas simbolicas, ya que los simbolos hacen posible el
consenso sobre ol sentido del mundo, a su vez que promueve la integracidn secial 1g
snciedad en cste contexto es la que organiza al mismo tiempo, la distribucion de los bignes
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Sdleniales v simbolhices, on les orureos y los sndiosideos v la raiacon subiebiva con eilos 1.as
aspiracienes, o comeenoia doe o que cada uno pucde apromarse. 1'n ol campo vamos a
cncontrar la mediaciin entre la estructura v superastructura, Asi como entre lo secal v lo
individual.

Entender este mecarismeo regutere de una esplicaeion mis dotallada vn cuanto a los
conceptos esenetiles acerca de come ol individuo se convierte ¢a un st social v de que
marera se van farmande L soctedad, estructuras seciales v sistemas sociales gue converpen
on su dindmica de accién dentro del ambiente fisico, quo va ereznds a través de su entomo
voani comprobar la dimimica que se llova a cabo en los aspectos soctal, cultural v
reicoturico de Tus amas de casa que esluvicron presentes en los grupos de enfuguc
Considerando gue con esto se termina of seoundo mvel do aridlisis propuesto

Nesde Tos oricenes de la humamdad, ¢l hombre os activo, ha modificado medianty
su accton Ja paturaleza v ¢! mundo que lo rodea Paulatiramoente Tz hase matenal fen
proceso de cambio por el hombre ) sobre v con clla, pronorciona clementns die conncimueentn
e e arostices, Liiosuhicos) v ciertas conductas poersonales que lgjos de permancgyr
imactivas, simplemente reflejan la base materia!, onllan al irdividueo a mejorar, consenvar o
cammar ayuctla; v en ese proceso, cambian o refuerzan csas ideas, a la ves que transforman
la base

For ls practica, ¢s decir, por la comprobacion real de certera que lleva a cabo el
sujeto, mitluira sehre la base matenal, para comvertirse on ol marco peneral, con el gue se
PropuICionaran nwsas ideas

[ ahi se deduce que ol hambre v su voluntad no son del todo hibres, ya que las
relaciones en las cuales entra ol hombre, constituyen su ser social, ¥ ¢s su ser soctal el que
de lETMING SU CORCICNC LA v NO SU conciencia quren determina su ser socal.

La soctedad es una abstraccion para referirse a 1a totahidad de 1as relaciones sociales
vntre los hombres, ¢n una srtuacton cspaclo-temporad especifica. s ¢l proceso orramzado,
~u reducible a los individuos, que emeree de lainteraceion entre las hombros v de éstos con
ol ambrente dentro de! cual se desenvuelven, con la firalidad fundamental de aseeurar su
SUpRTVIvenCia

[a estructura social permute una mejor comprenston de o complepidad inherente a
los procesos soctales En terminos penurales, una estructura es una totalidad cohereaie,
cuyas parles componentes se encuentran relacionadas ¢n un conjunto cstructural mayor
(supcrestructuras conjunto de manifestaciones ¢ instrtuciones que organtzzn a la sociedad v
ala cultura en tomo a la base economica, con el fin de asegurar la subsistencra de ésta) La
superestrictura de una sociedad esta constituida por ¢l Distado, la estructura jundica, las
instituciones cducativas, religiosas, politicas. ¢te v por las coneepeiones sebre las que se
busan sus ertidades. A su vez, cada uno do sus elumentos o componentes trabapan
comuntamente con aiyun rrado de consistencia Todos los funomenos culturales o sociales
<on indispensables v contribuven a preservar o cambiar la estabilidad del sistema,
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T os sstumds secalus sen come constituy cates dol sistema mis senerd] de aecton -
dice Taleot Parsons- stendo fos alros clementos constiiuts os primarios los sistemus
cMturades, Tos sistemas de porsanaidod v lus on amsmos conductuales, [os cuatio s
definen de mancra abstracta con refaeon a fa conduels conercla Ao 1a interuecion sact.!
['Tata los tres subsistemas de decion distintos del sistema soctal, como constituyentes de un
ambiente

Ll ambiunte fisico reviste cierta importancia en cuanta a adaptacron frente a Tu
socivdad, en la fuemte directa de Jos recursos naturales gue dicha soctedad puede eaplotar
ror medio de un mecanismo de preducoion (tecralozieos v ceonomicos) La distribucion
del acceso a los recursos naturales, va a imphear que hava ena zona de Inturpictacion vn vl
sistema social y de personalidad

-A mvel social. los  patrores  institecionalizados  de valor comstituven
“representactones colectivas” que definen Jos tipus deseables de sistema social, estas son
corrclativas de los concoptos de tinos deoweteman seinlen, frot aedio de dds que los
individuos se onentan en cuanto a su capacidad como micmbros Por consiputenty,
autosuficiencta ¢n este sentido se reficre al grado en que las nstituciones de una sociedad
se han lopitimade mediante los compromisos de valores aceptados por sus miembros v |
modo de apropiacion de Tos bienes matenales que se dan entre los micmbros de las elases
sociales

-A mivel cultural, los valores sociales comprenden solo parte de un sistema mas
amphe de valor, puesto que deben evaluarse también todos lus demds objetos del sistema
de accion. Los valores estan relactonados con componentes de un sistema cultural, como
Ins conocimientos empincos, los sistemas expresivos de simbolos ¥ las estructuras
simbolicas constitutivas que integran ¢f nickeo de los sistemas religiosos, va gue son fos
que determmunan su estructura y sistema social cuyas representaciones se interiorizan en cada
mndividuo de cada socicdad y clase social.

Como nos compete hablar de publicidad v consumo, hasta ¢! momento nos hemos
refendo tnicamente 4l aspecto interior del consumidor v cn esta ocasion, lo haremos
bisicamerte con lu representactones eatemas, que se asalaran desde ia perspectiva de las
arnas de casa de nuestros prupos de enfogue,

Segunds nivel. Aspecto praetico (andlisis y construceifn de conceptos)

Primer grupo (smas de clase media-baja y media-alta)

Artes de miciar con la interpretacion s ha considerade importante CXPONCT (U sc
entrende como consumo de acuerdo con las estrateas establectdas por fas promas amas de

casa

Consumo s la eleccidn de compra de productos considerados necesarios y que
estdn sujetos a lus precios en el mercado v al presupuesto famibar

112



Fnocuante noeud ertondon poroprodidio Wisico, paid oslas amas de cast son

mredectos esereizlos v oque o deen dejarse o comprar, va que laalmentacion e
necesana para el crecimiento de los nifos, lo basico indica la cconomia Es ¢l prineipal
producto gue se consume para la comida

Liste concepto de hisico lo ubtienen por deducceion, ya gue sepin argumentan, son
lus principales alimentos que se utilizan, ademds porque estin acostumbradas a consumirlos
dlanamente.

i o8 productos dsicos son productos necesarios de uso diario

Hay una cierta contusion en lo que ¢s bisico v recesanio, pues los productos gue
compran para la despensa tambicn los utilizan diagamente, sin cmbarpo, sus habitos de
campra marcan la diferencia de estos coneeptes, pues los productos necesarios son para
chius tamiien un complemento pero de o hmpiesa El concepto de limpreza lo relactonan
con la higiene no salo personal, sino también, para mantener on orbimas condicipnes ¢!
LU v QUe IO se ehcucntran onl la canasta hisica

L2 necesidad ¢s un habito de compra y que cllas mismas han creado para satisfacer
-us dermandas personales de mujer ama de casa Compoensacion que se ve reflyada on los
productos adquiridos v que en cierta forma legtiman su papel dentro de la economiz
familiar

1as producies basieos se elosificon e 4res cateso: ius:

-Bdsicos necesarios. Todos los productos gque se adguicren exclusivamente para la
alimenticien v que estan dentro de la canasta hisica

-Bisicos necesarios complementarios. Productos considerados para la Hmpiesa,
tanto do la hiprene personal, como del hogar, v que no estan dentro de o canasta basica

-Los productos que ticnen un wvalor social Son nccosanos porque realzan la
apanencia, para dar una buena imagen (se incluyen desodorantes, cosmgticos).

Jegeuerdo o o utilidad que iz dan, se divide el comerceio ens

-Vereados. Lupar donde se adquiere diano los productos hisices de alimentacidn
Son caros y de buena calidad.

-Tianguls  Se adquieren los productos bisicos (alimentos), cada semana Son
vonsiderados caros y de mala calidad. Dan pilon. En ocasiones se compran en estos lugares
Porque no hay otra opcion y por consiguiente, se buscan los que cstén mas econdmicos y de
mjor calidad.

-Supermercades. Se¢ compran los productos complementarios, cada quince dias
(como despensa); tienen ofertas. Hay una gran vanedad de productos, por lo que permite la
cleccion entre varias mercancias de acuerdo al precio. También se adquieren los que

13




podrian llamarse necesirmes por vy valer saeial y i Comsaiao os por o resalar, cada guiney
dias o cada mes

De acuerdo a esta primera uprecizcton, los precios trenen un valor relevante, de tipo
social v econvmico

-Socialmente, mientras mis productos de marca se pucdan adguirir con base a una
estratema de ofurtas, da Ta sensacidn de tener una posicion o status do privileguo

-I:I aspecto economico permite concentrar ¢l mavor numero de productos vy trenen
ror lo tanta. un valor de peder adquisitivo

Las olertas ofrecen productos a bajo precio, permitiendo con ¢lle Ta eleccion centre
varias marcas, motnvando fanto la compotencia enfre si. como lu adquisicton de otros
productas, para almacenar

En este rubra. lus amas due casa se enteran de las ofertas, prncipalmente por la
television (pues invierten mas tiempo viendo este medio). por ¢! amigo, ¢l vegino yvana
ver quu les puede servir,

[.a drstancia puede ser un factor detemminante para gue lay consummdoras decidan
SUs compras, pues §1no estdn en lugares estrategicos v accesibles, no van por el hecho de
que Henen QU Cargar.

Fn cuanto a Gipante es una excepeion, pues cunosamente se encuenira cerea del
tugar donde cllas viven pero no compran en ese lupar porque es demasiado curo y donde
seeun dicen. hay cosas muy corrientes v solo inan a comprar si las ofertas gue ofreeen son
mucho mas bajas que ¢n otros lugares v con los mismos productos que regalarmente
compran

A veees 1z publicidad hecha por los cemiros comercrales puede ser un huen sancho
para que sc interesen ¢n comprar, pero de igual manera, su deciston va ha depender del
lugar donde estin ofreciendo las ofertas v se frecuenta mus la gee tenga fama de vender
siempre mas barato como lo s Bodega Aurrera v la Comercal Mexieana,

Como ditimos en lus ofurtas es en donde se realizan las estrategias de compra;

-Buscan siempre ¢l producto  que estd a mitad de precio, o “2X17, “el punto
amanllo™.

-El que sea mas comercial tcuando cs por primera vz, para probar y solo se compra
siempre v cuando alcarce para adquirirle) ¥ si pusto se sipue comprando, ademds de yue
sea ¢l mas barato. En cuanto a precios. usepuran que un producto NUCVO stiempre os mis
barato y de buena calidad, pero cuando llepa a tener prestipio v compradores potenciales, lo
empiezan a vender més caro, v de mala cahidad, por cso ellas preficren papar un poco mas
siempre v cuando esté mejor (esto en cuanto a comida se reficre).
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SHUSCIA FmIER un e bt e tena sy iene Biecpepeg pusds st zopte
-\o compran productos randes. purgue no les aleanza v en ocastones pordue no
som e que Mabitualmente consumen

-St s un producto que no sc consume a diano, se fijan en el envase v ¢l tamado.

-"ompran productos ccondmicos, peto creen que son de marca libre, pucs les da una
sensacton de que estan economizando

-Listan a las vivas de las ofurtas Compran ¢n ese momento, otros productos aungu
nodo necesiten ¥ lo almacenen.(porque son productos gue no s¢ echan a perder).

-Saben gue regulamente las ofertas salen cada quincera C amparan marcas vy
previos alr o comprar

-U'n producto que ofrece umn pram vanedad, resulta atractive, pues s¢ acopa a las
i e necestdades de las consumidoras v o diterentes balsillas.

-L.a familia influye para que se stran compranda algunos productos que a drano se
COMSUMLEN ¥ COMO excepeion algunos para use personzl v de la higiene del hogar.

-1 ¢l producto es barato, comparan calidad (de marcas) y si hay otro que convence
S¢compra aunque esié un poco mas caro.

Con relacién a la calidad del producto, s¢ fijan sobre todo cn ¢ contenido,
cuando se trata de alimentos, porque lo consumen normalmente v ofras arpumentan que os
por anstinto (¢l producto que se uthsa repulamente se coge de la estanteria del
suparmercade sin fijarse en nada masy Y de acuerdo al uso que se le da al producto, la
calidad la obtieren por

a0 utilidads:

-ue no dafe a la salud.
-Que tenea una duracton de por lo menos quirce dias (st se compra como despensa),
~Que contengan buenos productes quimicos, para que su efecto sea ¢l que se espera,

b) Hébito de consumo:

Se checa el producto con ¢l uso que e estd dando Iz vecina, Ja amiga, la hermana o

ia mama:

Se fiyan en el precio, porque para ellas todas las marcas son diferentes, pero son
vaactamente iguales, en el sentido de que cualguiera gue se elija es igual de mala en cuanto
4 validad se refiere.

Saben distingur o que es de bucna o mala calidad v cuando prueban un producto
nucvo. si les gustd v las convencid lo vuelven o comprar,
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P eiieda b e Tty c s L IPEICICOS dy TGt Manera dentra de o gie os

PR G Peslo gie Bemos Podien conslatir vy jos productos elepidos pard su consamo

S o e semuesiran o condecto doe ella

D acuerdo con Jas aprectaciones de Tas amas de casa (con relacion a sus estrate s
de cemipra), la publicidad s un moedio por ol cual se basan para adquinr v deeidir s
productos existentes en ol mercado

Sus neeesidades de las consumidonas estin representadas en un valor propramente
ceonarmice {esta podria considerarse como la primera fase de sus estrategras de comprat, va
wue su miema situaeion les imprde consumir mas alld de lo que tienen v por consicuente,
stemipie tenden a comprar los productos mis ceondmicos ¥ que ademds resalten su

apacrdud e arpamesacion v limpiesa

Fa publicidad infiuyve en aljunas ocasiones v sobretodo cuando san productos que
Vot ..IL[LH..I?i T T UTi"'ﬂL'l’ﬂ Ay 4

Lo repeticion de los preductes en la television, logra que las amas de cisas s
rdenbifiquen con stos a la hora de ir a clepir sus productos

Los productos que anuncran ¢n television no son buenos y los que si sen buenos os
porque otras lo han probade vecinas, hermamas v 1 Jes consencen compran ¢l producty

Ta publicidad en un momento dada pucde ser buena, porque por medio de ¢uta se
lus da la oportumdad de ver, probar y conocer mejor ¢f producto, a su vez que concuerdan
¢n un punto impertante de la publicidad. que su finalidad es obviamente captar ¢ interes
dul televidente, pero para ellas nepativo, pucsto gue no les parece que se presenten mujeres
yenvenes despampananetes porque les da la impresion de que estan anunciandelos a cllos §
ro al producto. aparte de que no les pusta que sean susestives ¢n cuanto a sexualidad se

eliere

La crotizacton v sexualizaciion de los prodoctos (entendida por los modelos gue los
preseinlan), repercute €n un rechazo cast mmediate entre las consurmidoras de clase maedia-
bara. pues los valores culturales gue presentan no estan establecidos dentro de la suya y por
lo tanto, no hay ura tdentificacion con vstos

Sc aceptan la cabidad de los anunetos en cuanto a mensajes escenoprafia y
zmbientacion, pere no ticnen ¢l clocto esperado, ya que cvocan situaciones que estin por
dubajo de su realidad, pues sus patrones culturales estan todavia enraizados cn un conteato
machista de surmiston y que dificiimente se podrian desarrargar,

Los anurcios mas gustados v transmitidos por {a television, son casualmente los que

menos se consumen v son recharados ya gue Jas amas de casa no pueden alcansar ¢ nnvel
de compra que antes se tenia (srpuen almacenando pero va no en la misma medida)
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o e osaslacton tan oxarerada de loocabidad el producte, con cuntidades
subjetivas, la pubheidad es poce confiable, va yue cuande se conoce al producte en su
AL St rel st sy eredibiindad por Jelugo de o gue estaba tratzado de vender,

I'n sanas ocasiones se han dejado Bevar per este tipo de pubheidad, pero una ver
pronado ¢l producto no lu vaelven a comprar y por lo tanto, cae su crediblidad.

Uno dv los aspectos publicitarios que se han descuidado, es precisamente la cahidad
Jol producto basade proplamente en la marca, pero ¢l consumidor va no se deja envafor
fucnimente por osta. Saben g clencia cierta que cuande sale un producto al mercado es
Puenn, poro a medids que se srete vsando va baando sucalidad, v por consipuiette e ra
s aceptado.

Hay una cierta controversia entre lo que es de marca v los productos que presenta la
Procuradunia del Consumider on su revista se hacen comparaciones do productos uue sc
pucder aduuine en ol mereado comparonds eolidad v procios. Ul piciivien la hiarca
“patite” par ser de mejor calidad v mas barata v otras se van por 1a marca pues asepuran
gue stose twne dinero v osobretodo estd a disposicion por los aguinaldos, prefieren
comprarlz, ya gue peeden hacerlo en ese momento

I.a marca vale por ¢l renombre, por la publicidad hecha v muchas veces no cs de
calidad

Con Ta publicidad s¢ compra por vamidad, por querer obtener un status, al llevar una
gran vanedad de productos de marca

[.a persona que compra de marca estos productos, rerularmente se sicue con los
demas (inciuvendo los basicos).

[.a ropa en uste caso, como es un preducto bdsico necesario y que se adquiere cada
dos o cuatro meses, s de marca, generalmente lo compran en tiendas como Suburbia v
Sears, otras lo hacen en tungws (se incluve Temto) Las que acostumbran comprar en
tiangws dicen tener la ventaja de que coma hay algunos puestos que venden ¢l mismo
praducto, pueden vanar los precios v el gue esté mas barato se compra

Cuande la marca sc pone de moda conlleva la competencia entre upa gran vanedad
dv productos de la misma linea

Puero indiscutiblemente hay algunos anuncios de mareas extranjeras que aunque no
influven en la compra, i en cuanto a la wdentificocion con los mismos. como Coca-Lola,
Bacardi v Chocolates Ferrer, porgue en cllos se encuentran la unidad famuliar (valor
familiar), la comumcacion entre padres e hijos v ademils que hacen evocar un momento
relujante en los pasajes que ¢stos muestran.

Ya quc sc ha estado hablando de marcas y publicidad, podemos entonces ubicarnos

al tuma que nos compete, ¥ que en este caso s de lo que se considera superfluo puesto que
productos ¥ marcas dentro de la publicidad son considerados superfluos.
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Al precuntame oud pe oo mepdoein snnorllun, 1 Sl Rd Ui £ GO CUNCEPLLSS

Alro gue no es necesano o no se utthza comunmente {(como un adomo para ia
casa, una vaplla) Y preficren no comprarlos porgue siempre estan presenies olras cosds
gue sise necestan en o hosar

-Alpe que se compra para darse un fupo coma lo ¢s un vestido de fiesta.

A lo largo de cste primer zpartado, se ha estudo hablando de cconamizar,
ofertas y ajustes en el presupuesto. Bstos indicaderes son propiamente les que se
reficren a la crisis que les ba llepade a afectar precisamente en estos puntos v
curicsantente b concepoton de cnsis se enstaliza princpalmente en los viges gue
ccasionalmente realizan (ya sea para visitur a famliares o en viages turdsticos) v on el uso
de tarjetas de crédito, para utihizarlas en las compras para despensa, ropa, viajes.

La futoyrafia stmboliza ca los viapes unta forma de mostrar ¢l ue se cuenta con
CIvEw nivel o status en contraposicion con la misma clase a la que pertenceen (porgue no
todas utilizan tarjctas de crédito) y con relacion a la clase popular.

Tamhién ¢ ha cuestionado acerca de que la publicidad provoca 1a irraciopaldad o
las compras v para saber cudnto hay de cierto, se les prepunto acerca de este punto y se
pude corroburar que cfectivamente irracionalidad quicre decir gastos excesives, pero al
ieual que apunto Thafies, tanto “abundancia™ como imacionalidad no guicren decir que se
compre muche, sino Jo que se neeesitn consumir, por fo que fs publicidad si cumple con
una parte de su cometido

Para los amas de casa de lg clase popular, los productos bisices estdn
clasifieados en dos categorias:

-Bisicos necesarios. Son tanto los productos ahmenticios v los que se utthzan para
la hrmiene dol hopar

-1.os preductos gue tienen un valor social. Son considerados superfluos pero
necesarius, como shampoo, los tintes, desodorante y prnturas para la cara

.z neecesided ¢s un habito que van creando para poder comprar productos que
cansideran superfluos (de tipo personal), pero que no pueden dejar de consumirse.

Ne acuerdo ¢ 1o utitidad que Te dan, se divide ¢l comercio en:

-Tianguis. Se adquieren regularmente los productos alumenticios Is un lugar que
tiene precios caros v los productos no son de bucna calidad.

.Tiendas de abarrotes. Compran los productos que vienen empaquetados, y que
son basicamente para la comida.
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Misceldneas. Son [as ove estin mAas coreants 2 s baezrpe Venden gdemis

CIMPSgUeiados, vorddra frosen vy ose utiliean crando se nocesild comprar un prodaclo Gae
hace falta en ol momrento

A CONASLEPO. wnda considerada tomo tanpuis pargue tiere productos
basieos gue cllas compran frecuentemente, ademas de ser un lurar de consumo popular

Supermercados Verden productos no muy baratos, pero sf se llegan a encentrar
alpunos de bucna calidad. Fstan ubicados cn lugares cercanos a los centros de trabajo v por
tanrto, aecesihles para ir a comprun

taw uferlus no s convercen porgue v estan acostumbradas a adguing
determinados proaductes v por [o mismo no s¢ sienten interesadas en probar otros

lus pruchas ¥ muesiras que les ofrecen son utilizadas por este tipo de comsumidoras
para poder conocer an producto v sea nuevo U otro que se desea sacar a la venta
{obsoleto) Es un mecanismo recharado por olfas, poryue no les ofrece ningun beneficio

Sole cuando les llega a faltar un producto que os necesano v que habitualmenty
compran, stesta en oferta lo consumen en las ticndas de autoservicio

Kn cuunto a los precies de los productos estan mas alla de su presupucsto famihar,
A partir de esto se puede deducir que es donde se encuentran las estrategas de compra,
pues constantemente estan buscando los productos mas baratos en lupares en donde los
oftecen

A difcrencia de los otros dos grupos que prefieren comprar en tiendas de
autosenvicig, por ofrecerlos a bajo precio, las tltumas participantes del tercer rrupe, ro los
constderan como tales v por esta razon han desistido adquinrlos al, prefinendo frecuentar
tiendas como Keit Mart, por ofrecer st no precios accesibles, si productes que consideran de
mejor calidad v como una salida para hacer rendir su presupuesto, van a Tlalnepantla,
porque como hay una yran demanda de productos pueden adquinr los que consurmen
cotidiznamente, a buen precio, va gue pueden compararlo v oescoger el que méds les
conmviene

Para cstas gmas de casa lz publicidad es lamativa pero no influye en sus
devrsones de compra pues ro twnen ol suficiente direro para comprar los productos gue
dsta anuncia

[.us anuncias son rechazados (on cuanto a los productos) porgue ellas consideran
que los unicos que salen beneficiados son los empresanos v la publictdad, no atienden en
senuo las neceswdades de los consumidares, apante de que va no son creibles pues estin
descontentas, stendo que se dan cuenta del fraude, al comprobar que sus estrategias obvias
Je poner productos innucesanios, son lus que les dan la preferencia en tos establecimientos
de sutoscervicio y porque la calidad de los productos que dan a probar son muy malos v
preficren segutr comprando los yue ya conocen, que estar cambiando de producto haber si
salen buenos v hacer gastos innecusarios!
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Prenlighap v e ot e 00Tl 0 VU ek o s 1Gl01HU O CURSUMODE
Por productes cue acostumbran regelormonte thamto tamihors

Checando of producto con las vocinas

Y comparindo los precios vn dorde hubituaimente los consumen

St cempran productos de marcd o potgue va son convaidos, pucsto que se uliizun
cn las casas maternas,

Los mensajes de fratermidad v sobre todo los que transmiten amor, les vusta, va que
como ustan onentidos hacia la unien famihiar y gue en cierts manera es un vinculo yue
cllas misnas valoran por ¢l tipo de vducacion tradicional que Tes s transmitida v por tanto,
aceptads.

l.a marea representa un lujo que no se pucden dar y esta catalorada en o gque se
refiere a ropa do vestir, incluyenda zapatos v lemss, ademas de gque no se adquieren
repularmente, solamente cuando ya no tienen que ponerse.,

Por segunda ver consccutiva se tuvo que volver a descifrar el emgma de lo que ¢s
superfluo porque al parceer se manejo de forma diferente este corcepto con las amas de
casa de esta clase:

En primer lugar para ellas lo superfluo ¢s algo mnecesano como un cuadro
decorativo. Es considerado un lujo

Fn sepundo lupar se tuvo que cuestionar por qué los desodorantes, shampis y
pinturas tanto para cl cahello como para ¢l rostro eran también superfluos, pero necesanos

Se concluyo entonees que era porque lo superfluo en este caso para uso persenal cra
un lujo ya que st bien no les alcanrza para lo necesano, tienen que hacer alpun saenficio
para podertos adquirty

De igual manera se tocd el terna de la crisis expresada constantermente dentro de
sus respuestas v que indudablemente ha sido un factor determinante para gue estas amas du
casa no se encucntren catalocadas dentro del mercado de consumo, pues no acostumbran a
i1 a comprar los productos basicos en las tiendas que tienen esa preferencia,

Consumen como todos si, pero no a la misma escala que trata de imponerles la
publicidad.

Sus costumbres v tradiciones ain estan dentro de un contexto mas conscrvadar y no
s¢ han habituado totalmente a la modermdad, porque sus valores no se los permiten,
prefinendo con ¢llo sepuir con una pauta soctal marcada que osta intrinseca en su mismo
modus vivendi
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TITERCER NIVVI, (representociones)

Con ol segundo andlisis partimos para darle una interpretacion mas profunda, que
implica también ¢! recopilamienta de todas las ehservaciones hechas 2 lo larpo de las
susiones lluvadas a cabo en los nrupos de enfoque y gue tendrin su explicacion teorica,
misma quc nos ayudawréd a eatender mcjor este mecanismo que se lleva @ cabo en la
cotidianeidad, pero con sus respectivas representaciones simbolicas, que cstan implicitas
duntro del contexto social v cultural de las mismas amas de casa, las cuales, fueron muestro
objeto de estudio, por lo que nos sirvicron para comprender la importancia que tiene la
publicidad en ¢! consumo.

El cansumo se ha vuello una actividad tmportante dentro de la cconomia familiar,
ya que a partir de Cste se construyc la racionalidad de las compras

Basindonos en esta definicion construida a partir de la interpretacion de las
Tepresentaciones de las amas de cosa, os compatible con la apreciacién de Meza, Virsinis
Yue al sespeuto dice  Las disporubilidades de un consumidor consisten en almin tipo de
poder adquisitivo que o permita hacerse de los productos y servicios disponibles Este
poder adquisitivo se expresa normalmente en términos de dincro Fn el proceso de toma de
decisiones, las disponibilidades constituyen ¢l presupuesto del consumidor, presupuesto
que determina cuinto puede comprar de cada combinacion disponible de productos y
senvicios y, por tanto, hasta donde puede satisfacer sus preferencias™. (1)

Pero estas limitacionvs no son meramente economocas, smo que tienen valores
socioculturales que determinan en un momento dado los productos con los cuales s¢ pueden
disporer y dc acuerdo con las apreciaciones dc las amas de casa, el consumo se clasifica cn
dos categorias;

1 - Productos bisicos Clasificados ast porque lo hacen con base a un hibito quc
cllas lzman intuitivo, pues la comida no debe faltar aunque se carezca de otros productos
utihzables de! diario y que estin dentro de los basicos necesarios

2 - Basicos necesarios Se refiercn a los de uso personal y de Iz higience del hogar
Lstos no pueden faltar, pero si se trata de priondades como el comprar los bésicos, pueden
ser substituibles con otros que tennan ciertas propicdades similares a los que cominmente
s¢ adquieren, por ejemplo, usar naturales: en vez de gel, el limén; verduras naturales en
lunar de las congeladas o enlatadas.

“Consume no solo para vivir, sino para ser y parecer. Los objctos ticnen jerarquias y

valores socialcs de uso que el propio hombre ha fijado en un mundo de aspiraciones
ascendentes™. (2)

(1) MEZA, Vosma b d "Gle sno de Crerens Mo donee-Sociales Parte T, p. 7
(2) Iidemn. p.. 228
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Prte mismio copcepto fue relomado por los expoitos on porsimsion pare poncr
enfa-ts sobre el wsttlo, por lo que los disehadores de productos comensaron por
preocuparse ¢n hacer cambios en los mismos v gue a su ves el piblico sintiera ese cambio
como necesanto, antes de gue s preocuparan con los verdaderos valores involucrados,
impemendo cada vers mus extravasancea on ol discfio

El consumo otorya ademas de privilegios, derechos v obligaciones Equivale a lo
que en térmmos de hov se conoce por status, como resu'tado Je que cada dia hava mas
PErsonas que aspiren a ser mias y tengan por meta figa la de aleanzar el éxito, a menodo
luchando por ¢l 2 codazos. El profesor invles Joan Robinson ha vsente en sy onsavo
“Libertad ¥ Necesidad ™ " Asi como ¢l hambre nos impulsa a comer, ¢l deseo de un buen
nombre ¥ de una conducta responsable nos obliva a impulsar la produccion™3). por lo que
la dircecién que tomaron los vendedores fue 1a de tratar de indueir a los consumidores a
que vxigieran mas con cada producto comprado

Tenia que ser mavor o méds complegn, o ambae cocnn 2 02 vez, o B de s aces wado
para la vida moderma. El obytive era el de obtencr un mayor precio, mismo que los
comvenceria para justificar un gasto que aunque excesivo tenia implicito un significado de
poder.

“En el lenguaje ordinario, consumir sucle asociarse a gastos mutiles y compulsioncs
iracionales. Esta clasificacion moral ¢ intelectual se apoya en los medios masivos, que
mentarian a las masas a avorazarse nreflexiblemente sobre [os bienes™ (4)

En ¢l caso particular de Mixico, se nos ha ido impontendo los mismos modelos o
estratugias persuasivas que desde 1960 ya existian o than tomando forma para preparar ul
mundo consumidor del norte de nuestro pais, mismos que si ponemos atencion los vamos
ha encontrar principalmente en la television, ya que sabemos os ¢} medio mis recurrido
para ¢l entretenimiento de miles de hogares mexicanos, ¢ incitando a su vez a la poblacion
4 elevar su nivel soctal z través del consomeo Los medios de comuniczcidn de masas se han
convertido en un valioso aliado del capitalismo, para retrasar su ircvitable caida

“l.os munsajes publieitarios son lansados hora tras hora en los pafses de “hibre
empresa” anunciando la existencia de nuevos preductos v necesidades de los que el hombre
1o tenfa conciencia”™ (%)

Como va se habia dicho desde ¢! principio, 1a cra de la informacion y ¢l propreso
técnico son s6lo los primeros pasos que ¢l hombre ha dado para recorrer un mundo saturado
por estos medios de comunicacion, v asi hacer postble que cn todos los puntos del planeta
s¢ pueda provecr a cada ciudadane, st no, de todos los aparatos modernos, al menos los
principales v mas poderosos que son en este caso la radio y la television que en
combinacion con los vendedores on peneral, han cstado  someticndo al consurmidor a
un INtenso Jueno

{3)ldem p 230
(4) GARCLA. Cancirm Nester “CONNSIVTDORES » CIHDADANOS p 3
(5). BERNAL Szhamun Victor M ~ANATOMIA DETA PURICIDAD FN MFYICO p 171
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o wstruleglus de venla, gue muy pocas veees ha sido ipualado hasta ahora en cuanto a
variedad, intensidad o inpemo

Fsta conceperon también fue concebida desde hace un tiempo por ¢l dircctor J
Walter Thompson donde explica -que cra prociso convencer a la gente de que ampliara sus
necesidades v deseos lo antes posible-, v para cllo tenian que ser educados v estimulados.
por lu gue millones de consumidores son manipuludos, desconcertados, adoctrinados v
condicionados en cuanto a su estado de ammo y hecho victimas de sus reales intenciones.

Citro de los problemas medulares gue se pudicron ebservar con este fundmono os
que a parte de que se les condiciong para querer desear nuevos productos que abendan a sus
necesrdades, también se e prde al consumidor que olija prudentemente, ante una
diferenciacién de productos, de marcas, diferenciacion de modelos v hasta de precios,
ocastonando naturalmente con ello que ¢l consumidor se vea cada ves ante ¢l problema de
comprar productos de tal complegidad, en su composicign clectrémica o quimica, que una
valoracion correcty estit fuern de «naloimer, 2er 10 Gud i iduchas ULasONES 5S¢ Ve 0DIZAdY
cuando llega a adquirir un praducto, a Jepir sobre una base tan superficial como ¢l color do
la envoltura extenor o la imagen de la marca que el vendedor junto con la publicidad han
dibujado en su mente.

L3 esta manera ¢l hombre se encuentra indefenso ante ol despliegue arrazador del
poder de la comumicacion masiva, que distorsiona su escala de valores, orientando sus
ambiciones hacia el consumo, Y si ¢l efecto demostracion impulsa al habitante de los paiscs
desarroltados & superar al vecino en el consumo:

I'n los puchlos pobres, cseribe Iidmundo Flores, “el impacto del cfecto
demostractén de Duesenberry es desquiciante Ahi caracteristicamente, el nivel de inoreso
de las masas ticnde a ser estitico o a empeorar, y la desocupacion y subocupacion son
cronicas y afectan a mucha gente Bajo estas circunstancias, la publicidad comercial v ann
la mura extubzeion accidental de nuevos productos, patrones de consumo, formas de vida v
ocio que se divulgan por medio de! cine, la radio, fa television, Jos turistas v otros arentes,
producen violento corto circurto social al exacerbar la frustracion general”. (6) Situacion
que se ve reflejada en fas amas de casa que al comprar se justifican porque consideran que
¢l consumo es una inversion no un derroche Se gasta un poco mas de lo que se puede para
proeresar en la vida

Como dice Packard -"Una mayer cantidad de bienes y servicios puede conducir a
una tremenda presion sobre el consumnidor, para que adopte nermas de vida cada vz mas
lyosas, con vistas a mantencr la salud de Ja cconomia”™ Sugind que semejante esfuerzo por
mantener niveles de vida cada vez mas elevados, especialmente si lo efectuaba por puro
placer de Ia novedad, podria convertirse “en una amenaza para la serenidad de la vida™ ¢

[6) FLORES. Fdmunda ob et Boraal Schagun p 17)
(M. PACKARD. ¥once ¥t OS ARTIFWCFS DFL_DFRROCHR?. p 360
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Comants »0bi o paraculan Guaniermo Bons! Batalia Cnoun pais pobre on el yus
inmeensd mayoria padece bapsimaos anve'es de wida, enun pars de carencias elementales,
la proparanda comercial impone pautas de consumo arracionales, oblina 4 comprar
productos totalmente sanos, crea fechas simtbolicas on las gue se vuelye necesano comprar
{alpo, cualquizr cosu) v txlo ese solo para incrementar ol ntmo de ventas de cmprisas
cuyas ganancias se fupan hacia el extranjero™ (4

Taul parcee que son infinites los recursos utlizadas por los vendedores de sucfios y
que si pudicramos enumerarlos nos escandalizariamos con justificada razén

Esta situacion logicamente se ha tornado provechosa para todos aquellos que cstin
involuerados con ¢l nepocio de las ventas y s1n escatrmar buscan las myjores opzienss puari
lograr su objetivo; Frnest Dichter, jefe del Instituto de Investipacion Motivacional habia
prororcionade para lus gerentes de ventas Jas oportunidades mars el nuevo talante que sc
estaba dibujando, en tomo a la satsfaccién de los propios duscos, -la pente decia- se

L.

1 N
e e e

maostrabz cada vez mds inchnada o presmine cear end pehabein s
cada vez mas inclinada a “dar expresion a sus capnchoa y deseos. -Y agrwaba— ‘Hemaos
aprendido que uno llepa muy pocas veces al objetivo final, entorces,  por qué ro vozar de
la vida ahora® Y hasta la focha se ha podido comprobar que csta misma idea sc tene
plasmada cn la mentalidad de las consumidoras de nuestro pais pero que a diferencia dol
estudio realizado en los Estados Unidos, si ha vanado en cuanto a Ja relacidn consumo-
muercado, puesto que las mitaciones ccondmicas no dan pic a un derroche desmedido, smo
modvrado.

Pero la distancia que media entre lo necesano y lo superflue pertenece a la dphica
humana. Entra de llenc en ¢l juego de la paradoja bajo la vscala miltiple de o emocional,
como dice Meza' “Para mucha pente, incluso lo superfluo puede ser lo mas necesanp A
fuerza de cruzarse, Ilegan a unirse los caminos yue van y vicnen de la necesidad a lo
supwrfluo, comao st s¢ intercambiaran preblemas 1guales con nombres diferentes™ “"Cuando
ciertos bienes, de objetos de lujo se vuelven objetos de bienestar, o superfluo se transforma
en recesidad”.

Esto podria ser vdlido si nos encontraramos ¢n un munde donde la abundarcia de
productos y las carencias cconomicas (de la mayona) no existieran, como vs ¢l caso doe
paiscs desarrollados, pero en ol nuestro son muy diferentes las aprecizctones que s¢ tienen
al respecto. esté muy claro que lo superfluo son todos aquelios producios innecesanios,
como objetos decorativos o de omato o los que solo se utilizan una vez, por lo que su
consumo us relativamente escaso y que ademas son facilmente substitwibles por otras
necestdades que para cllas son mis apremiantes (aunque puedan ser un tinte para el cabello,
las pinturas y rubores para ¢l rostro, shampis o enjuagues para ¢l cabello).

Si lo vemos desde la éptica de la publicidad, todos los productos que s¢ nos muestra son
tan superfluos como la misma cahidad de los articulos que s¢ nos presentan

(B)BONFIL, Guulermo ob cit. Saharin p.16
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“rluches fibicantes ealn penundiinenic comvencidos de que preden yvender
muchos mas productos sobre lo base do orecurcos baratos, caractotisticas espeviulus,
impulsos ¢ innovaciones, que sobre la base de la calidad De oste modo, sienten que en
vereral las normas de calidad podriun evar al mostrador de venlas una inteheencia v una
sclectividad que sepuramente socavarian un enfoque que fucse menos racional” @

“in general prefieren dejur que ¢l publico cfectie su cleecion sobre [a base du la
imagen creada por la marca v, en menor medida, por ¢l precio, antes que por la calidad
rotulagdn Asf cada marca pucde ser presentada como poseedora de poderes sinpularmoente
mistertosos 0 mizicos, o de¢ una singuiar “personalidad”, que ayuda a establecer la
“diferencizeion”™ de los productos competidores v en ausencia de csas nermas de calidad. la
marea puede ser presentada al pablico como la cumbre de la calidad y 12 probidad™. g

Sin duda almuna cabria preguntarmos por qué consuma v consumir son dos
conceptos diferentes. Las rasones no pucden ser obvias cuando nos encontramos on un
terreno bastante ambipuo pero racional desde In ldeica econdmica de merendo e oo
wrcuentm mplicita en un producto y de donde ¢l consumidor es considerado también como
una mercancia y lo hace a traves de su intermediario potencial: 1a publicidad.

“Consumir es algo mas que comprar. es el acto por ¢l quu se busca o se define una
identidad social. Un mivel de consumo produce un mivel de vida™. (i

Mucho ticnen que ver las posiciones ideolégicas que cstan implicitas dentro del
gy simbdélico, ya que nosotios wmastramos incluso, desde que cstamos en plena
formacion, unay dindmica impuesta por la misma sociedad Sabemos reconacer lo que cs
bueno para uno como mdividuo v ciudadane Y cuando nos vemos envucltos en el aparato
nroductivo, s duecir, como presuntos consumidores, vamos visualizando nuestros valores v
representaciones, mismos que darén la pauta para hacer latente el deseo due buscar el propio
bienestar, de acuerdo con tos parametros establecidos

¥l consume dice Manuel Castells, “es un sitio donde ¢l conflicto entre clascs,
orginade por la doesipualdad participacion en la estructurn productivi, se continuan a
proposite de la distnbucion y apromacion de los biencs” En las socicdades moduemas
huena parte de la racionalidad de lus relaciones sociales se construye mis que vn la Tucha
par los medios de produccion y la satisfaccién de necesidades, en la que se cfectia para
apropiarse de los medios de distincron simbdlica

9) Mdem, - Los ermfices dod Darocke™ p 305
(10 Thadem Packard p 306
(11.MEZA, Virmma Glosario de p 279
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TR meresidnd Cor 1o opropiaidn de as Uieiies se UeDC @ suescasez Vi da
imposibtlidad de que otros los tengan, En cste sentido Rourdicu concuerda con ¢ marismo
ror «u relacion con la produceién v ta propiedad de cierlos bienes. pero se centra mds en fa
manera de usarlos, transmutandolos a signos”™. (12)

Una idea que consideramos mas explicativa os la de Hugh Dalziel Duncan, que
abarea las proposicioncs esenciales acerca de [a relacion comunicativa entre los simbolos
y la sociedad axiomatica, teorica y metodologica.

1) £l hombre, con simbolos sigmificantes que utiliza ¢n la comunicacion.

2) Los simbolos determinan los motivos, al determinar la forma en que ¢stos pucden
exXprisarse

3) Los simbolos son los (nicos datos de sipnificado observables vn forma directa en
las relaciores sociales.

De acuerdo con Salvador Paniker sdlo sabemos comunicarnos a travis de sipnos
formalizados, porque se juega mucho mas con los significantes que con los significados.

Bourdieu ¢n ¢l mercado de bienes simbolicos incluye béasicamente tres modos de
produccion. burguds, medio, popular.

Estos modos de preduceion culturat se drferencian por.
- L.a composicién de sus pablicos (burguesia, clase media, populary,

-Por la naturaleza de las obras producidas {obras de arte: la estética viene
representada por un conocimienio cast nato vy exclusivo de quicnes e pucden
apreciarbienes: lo material no es una diferencia en las desigualdades, sino la forma de
quiencs pueden portarlos y mensajes de consume masinvos que son preducidos Gnicamente
para los que estdn dentro de los canones de la competencia comercial)

-*Y por las 1deologias politico-estéticas que las expresan y que cn este €aso cstaran
establecidas como prototipo por la burguesia, al fijar un modo “correcto” v “hermético” de
apreciar o artistico, supuestamente desvinculado de la existencia material. El modo
burguds de producir v consunur el arte, orpamza simbalicamente las diferencias entre las
clases La burguesia se sustenta en tres Justificaciones, de su posicion dentro del sistema
social”: a3

(12) Ibedem Pzchard p. 16
(13) Bourdieuw Purre “Socialor: v cudthery™ p 24
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a) ia buryuesia se coloca fuera de lo cotidione, rara recoer en To smbdlien Tas coens
no frenen un valor por si mismas, sto que se basan en la dominacion de! mismo cn ¢l
ambito de censumo s una clase que puede darse el lujo de temer productos (la mayora de
cllos importados), los atuendos mis novedosos claborados por los mejores discadores mas
cotizados.

b} No encucntra su logica de diferenciacion en lo econémico, sino en ¢l consumo.
Consume de acuvrdo a un patrén cstablecido por las clases dominantes extranjeras

¢) Urea la 1]usién de que las desipualdades no se deben a lo que se tiene, sino a lo
que se s, La distincion ¢s sinonimo de exclusividad v por tanto, de una sola clase la
hurpuesa

Antes de cntrar de lleno a la explicacion de Bowdieu sobre ¢f aspecto simbolico
social del habitus, daremos una definicion de habite para poder establecer las diferencias
que existen.

I.os habitos son disposiciones adquiridas para soportar cicrtas infiuencias y como
501 pasivos, crean necesidades Pierre Bourdicu al respecto del habitus dice que os
producto de las condiciones socrales, ¢s decir, son produccion de un discurso que se ajusta
a una “situacion”, o mas bien a un mercado o un campo. En la nocion de situacidn existe
una logica especifica de la cjecucion o de la competencia que existe en ¢l mercado.

El habitus sistematiza ¢l conjunte de las practicas de cada persona y cada grupe,
rarantiza su coherencia con el desarmrollo social méds que cunlguier condicionamiento
vjercido por camparnias publicitanias o politicas.

El habrtus “programa” el consumo de los individuos y las clases, aquello que van a
“sentir” como “necesario”. Lo que la estadistica registra bajo la forma de sistema de
necesidades -dice Bourdicu- no ¢s otra cosa que la coherencia de elecciones de un habitus™

Maslow, al trazar su famosa jerarquia de necesidades humanas destaca, entre las
cuatros principales, la recesidad de alcanzar un sentimiento de seguridad mediante ¢l
pertenecer, mediante el asociarse, mediante el ser aceptado y el de dar y recibir una amistad
cordial.

Kevnes dividio fas necesidades eon absolutas y relativas: las que se expenmentan
entre cualquier situacidn y las que se dertvan de una satisfaccion que eleva al individuo por
crncima de los demas. Sc ha dicho due cuanto mas elevado es ¢l nivel de una clase, mis
elevadas son sus necesidades, Galbraith ha aceptade que la gradacion de las necesidades no
s basa ¢n la realidad, sino en ¢l mito 'Y Veblen, al afirmar que “las necesidades son
“indefimdamente extensibles”, se puso del lado de los que sostienen la inevitabihidad de
quu cuantas mas necesidades se satisfacen, mas necesidades y satisfacciones nuevas surgen,
a 1al grado yue el hombre moderno, el mismo hombre que siente mas intunsa 1a necesidad
cuanto mas reprimida es, llega a padecer frustracion™. (14)

{14) Veblen ob ot MEZA Vieouma p 226
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A traves de la formacidn de habitie, e comdicione s do cnistoneia Jo cadd olase van
imponiendo inconscientemoente un modo de clasifcar v expenmentar Jo real. Cuando los
suictos seleccionan, cuando simulan el “teatro”™ de las preferencias, vn rimor estan
representando los papeles que les 136 o sistema de clases

Al mismo tiempo que orgamiza la distnbucion de los bienes matenales v
simbdlicos, la socicdad orpamiza en Jos grupos y los individuos la relacion subjetiva vn
cllos, las aspiraciones, la conciencia de Jo que cada uno pucde apropuarse. En osta
estructurz de la vida cotidiana se arraiga la “hesemonia” no tanto sobre la dependencia o la
infenoridad de los scetores populares, sino cume uma interionzacién muda de la
desipualdad social, bajo la forma du disposiciones mconscientes, inscritas en el propIo
cucrpo, on ol ardenamicnio del

ticmpo v ¢l espacio, ¢n la concicncia de lo posible y de lo inalcanzable. El habitus ticnde
a reproducir las corndiciores objetivas que lo enpendraron permitiendo reorganizar las
disposicioncs adquiridas y producir pricticas transformadaras.

“Esta “hegemonia™ s¢ da a nivel “macro” y “micro” en €] comportamicnto y la
conducta del consumidor™ (135)

Las definiciones que la macre y la microcconomia dan a los términos
compertamiento del consumudor, son simiiares, va que ambas, en Gltima instancia, sc
derivan de la distincion aristotélica: “una familia {0 un consumidor) ¢s una entidad cuyas
actividades economicas tienen como objetivo vl conswmo, Mientras gue una empresa cs uma
entidad cuvas actividades econdmicas tienden a 1a produccion (para su reventa)”,

Los macrocconomistas estan descubrivndo que los consumidores son un sepmento
muy diferenciado y que esta diferencia tiene consccuencias de largo alcance para la
investigacion del consumidor,

En macreegonomia [a unidad sujeta 2 observacién s un comjunto de consumidores
{s¢ preocupa de la conducta de los grupes) ¥ en microcconomia ©s un tnico consumidor
(estudia ] comportamicnto de los individuos aislados).

“E1 macroeconemista trata de explicar algunos factores socio-psicoldgicos. Consiste
¢n que los consumidores cstan expuestos o varios tipos de presiorcs sociales tales como “la
emulacion de los vecinos” y “la resistencia a volver a un nivel de vida mas bajo™ Sc
supone que, @ medida que aumente la renta, e consumo crece también, ya que todo

indrviduo intentard poder mantenerse al mivel de los “(Gomez” o por delante de los “Pérez”
116)

(153 M Nicoswa Franeo to ™1 1 duene del comveurmmde- 1 sus ieplicrctongs en mazhetnay pubhioded™ p 368
{16) Ibidem La doceion def consumider p 83
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“Lnotras palnbms Tn mrorcnedn o) ronseme o ol Shoma de Wit INGIviGUO Ca) s oy
Ge su renta en relacion con su ambiente social pnmane Asi esta interpretacion ad hoc vs un
recorocimiento exphcito de que ¢l comportamiento del conswmdor puede verse afeetada
por ¢l ambwente social que le rodea”™. (17

“Aunque el anhelo de “no ser menos que ¢l vecine”, de poseer ¢l automévil mas
vrande © mas modemo, de dotar a su propio honar con los artefactos de fabricacion mas
recientes, no se pucde atnbuir al anuncio, va que es consecuencia del “amhbiente” general
que predomina ¢n la sociedad. la propapanda del anuncio intensifica vstas propensioncs y
facilita su satisfaccion™ nm

Fn miwcrozconomin, [a conducta del consumidor se caracteriza como resultado de
una interaccion de;

a} el congcimiento total por parte del consumidor do sus propios duseos, de todos
ivs productos y servictos que puede obtener en el mercado vy de las caracteristicas ram
strefoer coton neosidades, do fudds las aclusciones que pacden tener tanto ¢ como los
otros consumidores v de los rusultados esperados respectivos de las posibles clecciones v

b} una cwdadosa asignacion de sus limitadas cnergias y posibilidades cntre cstos
bienes v actuaciones para alcanzar la maxima satisfaccion de sus necesidades

I.a teoria de la demanda postula dos clases morfoldgicas principales de vanables:

1.- las que se reficren al consumidor (son preferencias, disponibilidades v desco de
hacer mdxima la satisfaccién). Estas tres vanables son las dimensiones que especifican ¢l
concepto de consumidor, y

2 - las que sc reficren al ambiente que le rodea (bienes v precros).

La practica no sdlo es ejecucién del habitus o apropiacion pasiva de un bien o
sITVICIO, SIne que todas las pricticas, aun las de consumo, constituyen las situaciones v
posiciones de clase

Estos aspactos relevantes e importantes que ol consumidor tiere presentes dentro de
su situacion mdividual y social, cstan también ligados al entorno cultural, ya que sus
percepcionus van a ir primcramente on esta direccidn, hasta desembocar en acciones

concretas.

Con relacidn a la situacién cultural vamos observamos que-

(17 Idem,Virpima p 83
(18) Swevay et ol ob ot BERNAL, Schimin. p 170
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bnlas amas de csa (v oen ponera! de tedo connamidor), la cducacion (apis idizaje)
en este cdso, juepa un papel muy importante va que de acuerdo al nivel gue se fenga, os
<OMo van a1 construyendo sus propras expectativas, creando con ello una forma de
concebir su propia realidad, por ejemplo, las amas de casa de nivel medio-alto, van a
puscar su propia 1dentidad al coprar modelos extraneros de compertamiento y las otras dos
clases sc veran hmutadas en sus apreciaciones, por ol modo de concebir Sus
represcntaciones, pues estan mis arrairadas a las tradiciones.

“El sistema de la “gran produccion” -dice Bordieu- se diferencia del campo
anistocritico de la élite por su falta de autonomia, por somuterse a demandas cxternas,
principalmente a la competencia por la conquista del mercado™ (19)

“La autocolonizacion ¢s una especic de mimetismo, por ¢l que la imitacién de
ciertos habitos, trojes, costumbres, lenguaje, manera de andar, comida, gustos, vte , hace
supon:t formas de poder de quicnes se comportan asi”. 20)

Sur cmbarpo, fos mensajes publicitanos no tienen ninpin efucto en sus decisiones
de compra {no asi dc las marcas), pucs arpumentan que la publicidad ya no es ereible no
solo para ellas, sino también para [os demds miembros dv la familia. Recae su credibilidad
por ¢! hecho de que no satisface a sus demandas.

l.a condicién esencial del consumismo es la cantidad, 1a abundancia. La calidad de)
objeto es secundaria, puesto que su duracién esta calculada para poco tiempo, lo cual forma
parte de su csencia. La cabdad se fija precisanente vn la forma; habwi objetos que
procurardn mitar una autenticidad de origen, cuando pueda dudarse de ella (hay botellas
deliberadamente empafadas para dar una sensacion de frescura casi de congelacion de
liquide que contiene).

“El anuncio no describe ¢ producto, describe el modo de vida-imaginaria- de los
consumidores No se compra ¢l producto, se compra ¢l derecho de participar en o
anuncio”21)

Como Bourdieu mangja solo 3 clases sociales de acuerdo a la ¢poca y Jugar donde le
toco observar este fendmeno, existe una diferenciacion con respecto al tipe de clases que
cxisten en nuestro pais, pues de acucrdo con el indice de salanos minimos reales y cl
cxcedente econdmico, ¢s como estédn reacomodadas dentro del campo ccondmico.

La Aseciacion Nacional de Anunctantes de México, ha separado a los habitantes
del pafs en tres niveles socioeconémicos bren definidos, pero sélo con la finalidad de
clasificartos y estratificarios en determinados grupos para sus cstudios de mercadotecnia,
cntonees, se tratara de dar primero la clasificacion que da la ANAM, para compararla con
la que especificamente lta resultado de la imvestigacion realizada por los estratos
socioecondmicos encontrados a través de las representaciones observadas y que a nuestro

(19} BOURDIEL Piare “Socichornia s Cultirg™ P 23
205.DUMONT, Rund " Lasnosedd de oonsumg” P 98
(21). IBANEZ. Josus. Por una sociolosia p 237
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Juicio se acerean mas a la realidad . de pceerdo o auestra actudl condicion ccondmica, ¥ poi
otro fade, se tratard ée dar una interpretacion lo mas pertinenternente ecrcana al estudio de
Bourdicu, para que sc siga con la logica de la misma.

Las clases socioecondmicas, definiéndolas, podrian decitse oficialmente, como
sipuc” (22)

CLASE ALTA. Son familias de grandes recursos cconomicos que les permite vivir
con comodidades y lujos, seemin la localidad.

Sus casas son bien construidas, srandes, en buen estado, aungue algunes viven en
departamentos du lujo, localizandose 1gualmente en buenas colomas, Tienen uno o varios
autorndviles, generalmente del dltimo modelo. El amueblado es de muy buena calidad v
tienen varnos sirvientes.

CLASE MEDIA. Viven en una casa o apartamento de 4 6 5 piczas. Sus muebles son
bucnos aunque no caros. Cuentan por lo comin con 3 0 mids apataius eléuilicos.
refriperador, lavadora, televisor, radio, plancha, cte. Nommalment. todos los miembros de la
farmlia saben leer y escribir. Tiencn automoévi] aunque su precio no es muy elevado. Tanto

la casa como los moradores s¢ ven limpios.

CLASE POPULAR. Viven gencralmente en vecindades, edificios populares muy
poblados o en pequefias casas o cuartos, los muebles que hay en sus hogares son pocos.
baratos y muchas veces en mal estado. Cuentan con un radio v en bastantes hoeares pucden
cncontrarse tefevisor, refrigerador o algun aparato cléctrico. Existe poca higicne tanto en
Sus €asas como ¢n SUs Personas.

En €] caso particular de la clase popular, la contradiccién del sistema sc manifiesta
en toda su fuerza:

“La causa de todas las crisis reales sigue siendo la pobreza y ¢l consumo restringido
de las mnasas, cn contraste con la tendencia de la produccion capitalista a desarrollar las
fuersas productivas de tal mancra que su tnico limite seda la capacidad absoluta de
consumo de [a sociedad toda”. (23

*Y us uno de los argumentos mas utihizados para tratar de justificar la existencia del
medo capitalista de produccién en cuanto que, fos defensores del sistema, hay una enorme
masa de consurmidores con un sinfin de necesidades™. @24)

(22} ANAM ob cit SAHAGUN p 167
(23). MARN Curl ob ot SAHAGUN p 39
124} Ibadem, Bernal Andtomia de. p 39.
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St nos preguntamos de guit mancra han resuelto esta contradiccion para que lodos
inderendienternente de nucstra condiciun, podamos consurmir sin remordimiento. Un faclor
de pnmera importancia que ha influde para ¢l desorbitado aumento del crédito al consuma,
ha sido, sin duda, la genciahzacion del uso Jo taretas de “crédito instantineo”™, que se
desarrollé merced a las necesidades de expansion del caprtalismo.

“Cargar en cuenta s alcanzar cierto status Vivimos en la “cra del status™, pozar de
crédito automético dondequiera que sc vaya se ha convertido cn simbolo de éxito™ 25)

"En la socicdad de consumo donde existen difercncias entre clascs o prupos, la
cultura es “violencia simhdlica™ Tas relaciencs culturales pueden operar como relaciones
de poder justamente porque en cllas se realiza la comunicacion entre los miembiros du la
sociedad y ¢l conocimiento de lo real”. 26)

La representacion -dice Jesus Ibafiez- es un recuerdo: s la repeticion cordial de una
preserteia. el neerrerda g Pene Dl yzoic quz oo

“La casa es ¢l lugar de retiro (zpartamenio), la casa atempera la carrera lecal del
azar: la wvida sc¢ hace pausada (esposada, aposento). las traycctorias de nuestros
movimicntos se regularizan y se fijan ¢n hdbitos (en habitacion) mediante los habitos ¢l
cuerpo habita ¢l mundo. La casa s recinto donde se genera 1a moral, una establecida de
costumbres-mores (por eso ¢s morada)”. (27

“Este poder simbolico singular se legitima por si solo cntre los agentes o grupos de
agentes” Los agentes y prupos de agentes -dice Bourdicu- se definen por sus posiciones
relativas en ¢l espacio, o campo de fuerzas, ¢s decir, como un conjunto de relaciones de
fuerzas objetivas que se imponen a todos los que estén en el campo.

La idcologia méis ducisiva para constituir el poder simbélico no se efectia en la
lucha por las ideas, ¢n lo que puede hacerse presente a la conciencia de los sujetos, sino on
cstas relaciones de sentido, no conscientes que se orpanizan en ol habitus y que solo
podemos conocer a través de ¢l El habitus gencrado por las estructuras objetivas gencra a
su vez, las pricticas indinviduales, da a la conducta esquemas basicos de percepeion,
punSamicnio y accion.

“Los intercses tendentes ahora al mantenimiento de la forma de produccion
comporta una latencia de los conflictos du clase, siguen subsistemas en donde todavia hay
diferencras especificamente derivables de la estructura de clases, en la forma de tradiciones
subculturales y sus correspondientes diferencias no sélo de nivel de vida y de costumbres,
sino también du actitudes consumisias™ (26)

(15) H Bl.ck ehen SAHAGLN p &2

126 Hdem Bourdiu pp 390

(77). IBANEZ, Jesus Por una seciolomia p 20
{18) MARX Carl obett SAHAGUN p 195
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Ahota bien 51 tomamos como punto de referencia los dos primeros andbsis de los
tres rrupos de enfeque | mos vamos a encontrar con que existen a pesar de las diferencias
sociales ¥ cconomicas, semejanzas ¢n cuanto a consumo se refiere

-S1n duda ol consuma os parte de ia vida cotidiana, remdo por un mercade
intermacional v nactonal, en donde se realizan las estratecias de compra de acucrdo al
PresupUEsto con ¢l que se cuenta

-Tambica hemos podido constatar que los precios en un momento dado van a
determinar o] consumo de productos anuncrados por la publicidad. Dentro de toda ¢sa rama
de murcas, s¢ realizan as estrategias de compra, compaidndolas para buscar las mas
economicas, ya que para cllas hay otros productos que también son necesanos adquirir

-Un producto sc considera necesario cuando se convierte en un uso regular

~Asimiema Ine mredeoton SOl dew persulial WD SUR NCCCSANOS porque tienen
un valor social de aceptacion v por esa raron guicren proyectar una buena tmarecn.

-El rendimicnto de un producto os una de las caractenisticas indispensables que
buscan las amas de casa va que necesitan que su presupuesto pueda alcanzarles para cubrir
otras necesidades elementales como el vestir y el calzar.

-La marca tanto para los productos de uso persenal como de la higiene dol hosar
tiene un sigmificado de confiabilidad por su calidad, pucs s¢ ha vuelto del conscnso social,
pucsto que esta avalada de alpuna mancra por ¢l uso que le dan (vecinas, familiares, amiras
0 amas de casa ocasionales, s decir, las que hacen sus compras ¢n lugares comunes v se
pregunta per la calidad de algin producto que desean adquirir)

-Las estratremas de compra en cuanto a alimentacion se reficre, estan concentradas
en los llamados tianguis ya que sc cncucntran en lugares estratégices ¢n donde casi no
existen mercados establecidos

-Los alimentos aunque sean caros son adquinides, pues gorar de una buvna salud es
muy nmportante y sobretodo ¢n una sociedad come la nuestra que sc caracteniza por tener
una cultura pastrondmica, con una buena dotacion de platillos tan vanados v que a su vez
son utilizados vn las fustividades religiosas. Sc opresta entonces como un motive para
realizar este tipo de ntual hasta en la cotidianeidad,

Y a pesar de que han atacado a fa publicidad por tratar de ¢envolver a los productos
con anuncios que rebasan la realidad cotidiana, es el principal instrumento que estas amas
de casa utihzan ya que también dedican una parte de su tiempo al entretenimiento y sin
duda alguna si refuerzan sus decisiones de compra (pues marcas hay muchas ¢stan hasta en
los lugares mas reconditos de la ciudad).

También se advirtieron notables diferencias que se consideraron son mas bien de

orden polibco-social, ¢s decir, la manera que cada clase tiene para apropiarse de los bienes
de consumo para distinguirse como tal:
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s clase media- aita. busca las ofertas pura apoderarse del mayor pumero de
preductos v marcas guy ewisten on ol mercado, por vso tienden a almacenar (almacenar ¢s
un mecanismo tnconsciente dv poder (posea todo o g otros no pucden tener) v
socizimente estian consideradas como un estrato social privilepiado

“El consumo no s alge “privado, automatizado y pasive” -sosticne Apadurai- sino
eminentemente social, correlativo y active, subardinade a un cierto control politco de las
clites. Los pustas de los sectores heremonicos tienen esta funcién de “embudo”, desde los
cuales se van sclecciorando las ofertas externas v suminsstrande modelos palitico-
culturales para adrmimstrar fenstones crtre lo propio v 1o lejana”™ o)

“Las pricticas soctales y culturales dan sentido de pertenencia v hacen sertir
difercntes a quivmes poseen una misma lengua, semcjantes formas de arganizarse y

satisfacer sus necesidades™ o

DOiv wdiinia un Geseu UMY de

puder aleansar un lugar importante dentro de Ia clase media aita (hace sus campras en los
lupares que ésta frecuenta, aunque no le alcance para comprar todo lo que la otra si
adquicre)

Permaneee el hecho importante de que una variable debe ser sipmificativa para o
consumidor para afectar a su decision (Lazarfeld de 1959) Solo on este sentide se puede
comprender por cjemplo, ¢l descubrimiento de gue la gente de menor i ol socieconomico
muestra mayor tendencia a adquirir bicnes mas {ujosos (Martinesu, 1958, pag 121-130)

“Esto sugiere que la caracteristica “lujo” cs una variable influyente en of proceso de
toma du decision de los consumidores de una clase sociocconomsea baja™ (1)

-Por otro lado, tencmos a la clase popular que no tiene mas que los productos de
subsistencia, y stn embarga. es Ia elase que impera on el mercado interre Su poder resude
¢n que como es una clase tradicional, desprecia los modelos extrancenzados que las otras
dos clases tratan de mitar, a la ver que refucrza sus valores cuiturales

Algunas corricntes de la antropoloyia v la soctologia urbana, revelan que en ol
consumo s¢ mamfiesta también una racionalidad sociopolitica imteractiva cuando mrramos
la proliferacion dv objetos v de marcas, de redes comunicacionales y de sus demandas, se
advierte -dice Canclim- que también intervienen cn estos procesos las reglas maviles do
distincton entre los grupos, de la expansion educacional, las innovaciones tecnoiogicas y de
la moda

Hasta aqui se puede decir que o que hemaos visto, s al individuo como un ser social
¥ con hase ¢n este contexto vamos a tratar de mtegrarlo al mundo econémico para enfocarly

(29 Gareen Canghm ' ceymalo-oey cededo nos’ p 49
(30)idem Canch p 14
31y 1dem p 197

134




TIOTIRMONIS GO0 Conakiibol v cumiprender L dinamica que se lleva a cabo en este
proceso (entiwndase gue ya nos estamos adentrando al poder legittmo del mercado donde
imeoeran por sus cualidades, los industnales v publicistas), con el proposito de conoeer ¢l
papel que Jucgan las amas de casa al respecto

La tecnologia del producto. ks la principal fuente de poder del mercado (cuanto
mayor s el desarrollo de una cconomia, ¢s gobemada por una dindmica emanada del
producto final), razén por la cual quiencs la controlan sélo la cuden imponicndo
condiciones muy restrictivas. En general, las licencias de cosidn de esa teenologia no sen
mas que una mmplantacion cfectiva en ¢l mercado. Sigue una participacion en ¢l capital de
la empresa que utiliza la teenolopia y finalmente su control.

“L.a glohalizactén. Suponc una interaccion funcional de actividades econdmicas v
culturales dispursas, brenes y servicios sencrades por un sistema con muchos centros, en cl
que fmparta mids la velocidad para recorrer ¢l mundo que las posiciones peograficas desde
las cuales se actia®™. B2

La Revolucion de la Informacion ha gencrado una nucva division global de labores, con
consccucencias de largo alcance en cuanto a la fortuna du naciongs ¢ individuos

L.a economia globalizada ¢s uno de los mercados financieros que operan 24 horas al
dia  Inmensos fluyjos de reservas  internacionales sc peneran sepundo a serundo
intensificando la competencia, mientras las compafilas recorren ¢l mundo cn busca de
capriat, winpleo, teerologin, matecias primas y mercados.

A nivel mtemacional, la plobalizacion y la interdependencia definen los procesos y
mecatusmos mas acabades para reordenar la soctedad. Sc multiplican los centros de toma
de decisiones y sc hacen cada ves mas complcjas las relaciones bi o multinacionales.

Las grandes compafiias transnacionales Ahora suporpoederosas en ¢l proceso
corporativo de adqmsiciones, fusiones ¢ intepraciones verticales y horizontales, han pasado
de la multiracionahidad a la megacmpresa, con efectos directos en los controles del
murcado, la mano de obra, los gobicrmos v 1a politica mundial.

L.a supremacia cconomica de las megacmpresas, exige del dominto sofisticado tanto
de la informatica como de los medios de comunicacion masiva, con cf proposito de
controlar 1os contros de poder, por encima de los llamados “estados nacionales™ y sus
fronteras Asi, influyen en las politicas comurciales, los mercados y as bolsas de valores,
¢n la replumentacion financiera, cn la mowilizacion masiva de capital, en las intervenciones
militares v aun cu los movimentos sociales, como los “Organismos No Gubemamentales™.
Poseen capacidad suficiente para desestabilizar cualquier gobicrno

Ahara con ¢l tnunfo de los concepltos econdmicos v politicos de occidente, la linea
divisoria entre las cconomias de comercio y libre mercado esta desapareciendo, igual que la

{32} iduem, Cinchmy, p §6
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division temmsfenien ertre fos paises industnalisados v low ave e croventren on o Do
dosarrelio

El Tureer Nundo s ol pipantesco nueve mercado que representa o las naciones
desarrolladas, y lo tmpulsan a Ja modernizacion. lista dinamica capttalista ¢s fa que lo
nserta en el proceso de interracton transnacional,

Caby scfialar que vstas nuevas formas han obhgado a los paiscs integrados dentro de
wSIC TIUEVO eCanismo, @ un severo ajuste ¢n sus cconomias para entrar al complejo mundo
del hiore mereado con seomevitable precio: una distribucion desigual del ingreso

Mesreo enfrenta hey una de Tas condiciones ccondnicas mas difictles de los tltimos
anos. denda a suintegracton al mundo global

Fl s1uste no solo predujo aumento en la extension ¢ intensidad de la pobreza y un
maver desarrello del sector informal, a modo de preservar, hasta donde sea posible, los
prvleptes drlas Sliacs navdias y ailas, sino que tambien se disminuyeron los gastos de
salud v educacion

Consumo y mercado se plantean s6lo como asuntos de eficiencia comercial, v la
clobalizacton como la mancra de llegar rapido a mas ventas. Canclini, -dice- que son
interpretaciones posibles de por qué los hombres vivimos juntos: sc mira todo desde los
neroctos v la publicidad.

Todo plan que aumente el consumo os Justificable. Sc convence a la gente de que
abandene lo antiguo v compre lo nuevo para estar a la moda ! despaste de las cosas no
proguce prospenidad, pero la compra si fa produce. Fl ahorro, en la sociedad ndustral on
gue vivimos ahora, consiste ¢n mantener en funcionamiento todas las fabricas.

El viccalmirante Thman G Rickover ha observado que la idea de la tecnologia
moderna es una sinpular consecucion norteamericana. Representa una “ilusion” que ha sido
“alimentady por nuestro medins do comunicacion de masas, entre los cuales la publicidad
ha convertido la jactanciosidad en una de las bellas artes™

“La publicidad debe producir clientes en masa, asi como las fabricas elakoran
productos ¢n masa, cn una economia en crecimiento”. Declare ¢l director de Printers' Ink.
Sugné gque los gastos para la publicidad podian llegar, para 1965, a 25.000 000.000 de
dolares. Esa significaba duphear en exceso, en ¢l termino de pocos afios, la cantidad que se
cmplea para crear la necesidad y el descontento.

“En vl capitalismo dv consumo, lo que distingue a un ciudadano os su calidad
Consumidora Uno vale lo que consume. Los modelos que nos proponen para que los
imiternos son de consumidores especialmente parasitos de 1a “jet society™ consumen mucho
y Ben” (33

GYURANNEZ prese cew'ts p 239
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Es una clase particular de consumidores Fetin clanfioade . Joato oe os
campizdores compulsivos, que buscan constantemente ¢l reconocimiento v aceptacion de
los demds-

e acuerdo con los resultados obtemdos en nuestros erupos de enfoque, un 75% de
ias amas de casa se le pasan la mayor parte de su tiempo ¢n los supermercados, buscande
que ruevas novedadues tienen o si hay ofertas de Tos productos gue desean adquinr, pero quo
por su presupiaesto de mvel bajo no les permite comprar en condiciones normales.

in ¢l proceso de camereralizacion de los productos hay un momento destinado a Ja
mformacion (la investizacion de mercado) v un momento destinado a Iz accian (o)
marietinz) Ta publicidzd os o} instrumento privilegiado del marketing Fl objeto gue s
obsenvado v sobre ef que se actia es un sujcto: ¢! consumidor

El objetivo de la pubheidad no s de dar informacion al consumidor sobre los
rraductos (ohjeto), sino o dar farma al consumidar transformarle en {objeto).

La operacion sobre los cansumidores es una clasificacion, ordenacion v medicion
para que circulen los productos imaginarios con base a las marcas, quienes los introducen
en elases de equivalereis (patente) v de orden (latente)

San clases de equivalencia Todos aquellos productos que estan clasificados en un
miSMo penero y que compiten entre si. Las clecciones que se den postenormente son las
quv determinardn la condieidn socioecanamica de fas consumideras por cremplo, tos guc
cansumen una determimada marca de jabon Aniel o Bold 3 (jabones anunciados por la
publicid:d) v jJabdn Foca 0 Roma (reconocidos por Ta eotidiznetdad de su uso)

rstas preferencias se dan a partir de un hibito de consumo que las amas de casa
eiipen para su uso particular: 1) la comparacion cn cuanto a calidad de la marca {aqui la
lamca se rige con base & un uso cotidiano que anteriormente se le ha dado al preducta), 2
¢l preeto (on este caso no se reficre a que por ser barato se consuma, sino que se busca la
oferta di una mercancia que se considera estar dentro de la calidad requenida por cllas),

Y son clase de orden. Las que compran Bold 3 o Anel para los clitistas y los de
Foca o Roma para lo popular

Dado a que los problemas econdmicos generados por un sistema basado en una
desizualdad er la apropiacion v adquisicion de los productos, sc ha temdo que expardir ¢l
murczdo mnterne para abrir pesibihidades de trabajo, a la ves, que s una de las vertientes
indispensables que las consumidoras utilizan como una opcion para cubrr sus necesidades
mas bidsicas, y que en este caso vstan relacionadas con los mercados y tianguis populares:

Ningun znuncio publicitane habla sobre la calidad de los productos, smo de sus
cuzlhidades subyetnvas (de ostentacion, sexualidad, esparcimiento, oclo, frustraciones

desiintbidas, hivertad, termura, cic).

T.ns mareas son o principal atraciivo que a fuerza de presentarlas una v otra vez en
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los ptedios masieos, s¢ vilven mas atraclivas para su consumo.

Tas amas de casa  uon este caso, cuando van a comprar la despensa 2 los
supermercados v sobretodo, 1 desean adquirir alpan preducte nuevo (para probar) u otro
gue lo consideran dentro de su consumao cotidiano, siempre se van hacia los mas concctdos,
pera cuando un praducto no es del use diario pero se desea ya sea almacenar o comprar
para cuando hapa falta, se fijan mucho en el tamano, envoltura o presentacion y on la
marca, comparando a su vz prectos para camprar ¢! mis ccondmico;

Aereados S adguieren principalmente los productos basicos necesarios como [os
alimentos (se tncluyen todo tipo de cames, serduras, frutas) Los productos que se ofrecen
son caros para cllas, pero de metor calidad, ademés que pueden elemr la mercancia
Tranmns Hayv mas varcdad de preductos. Se compmite por los mismos productos, vn
vl precio, (por eso acuden ahi), pero la desventaga os que no pueden escoger 1o myrcancia (y
de acuerdo con vso argumentan que las mercancias no son de buena calidad).

L.os suparmercados como vamos a ver mas adelante, tienen otre valor de tipo sacial
v que van a estir dentro del juero de mercado mternacional.

Muchas de las diferencias nacionales persisten bajo la transnacionalizacion, pere
ademis ¢l modo en que ¢l mercado reorpanizs la produccion v el consumo para obterer
mayores ganancias y concentrarias, convierte vstas diferencias en desigualdades

't micicade -como afirma Alonso Aguilac- “es una expresion de las relaciones
mutuas que se establecen dentro del sistema econdmico, y no una magnitud susceptible de
ser considerado, exclusivamente a traves del volumen del consumo o ol nivel de vida de los
rrupos populares La imsuficiencia de la capacidad de consumo de las grandes masas ha
s1do ebstaculo a la ves que una condicion para ¢l desarroilo del mercado, sin embarge, Ssta
arudrza las contradicciores entre [2s que se¢ desenvaelve el sistema como un todo™. (34)

“larracional disinbucion de la riqueza y del ingreso es la razdn fundamental de la
“insuficieneia dol mercado”, como dice Sweezy bajo ol capitalismo la demanda efeetiva os
solo parcialmente una cuestion relativa a las necesidades de los consumidores.- Mis
importante aun os la cuestion bdsica de la distribucion del ingreso, que a su vez ¢s un
toflejo de las relaciones de produccion, o en otras palabras, de lo que los marxistas [laman
Ia estructura de clase de la sociedad™. (351

“Nentro de los dos grupos extremos, por una parte, la gran masa de desposeidos y
rrupos marginales y, por etra, el pequefio sector de grandes capitalistas, nos encontramos a
'a “floreciente clase media”™ -0 mds bien los sectores socales de ingresos medios- que es la
que, on términos de mercado, constituye el botin en la lucha monopolista™. (36)

134) Sshamun p 39
1335) Svocers 0b oot Sehogun p 37
130) [dom, Sahaoim, p 37
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A pesar de fas depresiones coonomicas que han exislido on tedo ¢l mundo, una ciase
es la ane b podido sobicvivii y s o clase media Actuslmente cs la que en terminos
renerales tiene seguro un sueldo™ fijo, con aspiraciones por sobresalir en la esfera social

En especial inteyrados por los pequeios empresarios de todo tipo, los “servidores de
cuello blanco™ v la oficialidad del vjército. los empleados v apentes de las grandes
carpoaraciones, cl creciente grupo de téenicos medios, incluyendo los de servicios piiblicos
como los de educacion v salud, v alpunos ohreros calificados, cstos sectores sociales son el
abjetno hacia ol cual se dirigen las grandes industrias monopolistas por medio doe sus
campafas publicttarras, puesto que estn “clase media” constituve la Gnica demanda
controlable, de quienes quicren v pueden consumir

Desde el comenzo de fa Scgunda Guerra Mundial escribe cf Presidente dol Instituto
de Imeestiracion Motvacional, de Croten on ludsen N. Y Lrnest Dichters ol peso del
poder adquisitivo en la mayoria de los pafses ha pasado a la clase media, por tanto el
meresdo para east todos los productos debe ser definido dentro de los Timites de la actual
clase media.

Sucede que las empresas transnacionales controlan ¢! mercado bajo restnicciones en
los seetores donde concentra Ja tecnologia y ¢l capital, asimismo, cjerce con ella ¢l poder,
las empresas estatales. motivando con cllo que las industrias prvadas se instalen cn el

régimen de subcontratacién con un sistema de precios administrados por las transnacionales
para las cuales trabajan v solo éstas son las que deciden la informacion que se debe
transmitte poy medto do fa publicdad,

La diversidad s justifica en las actividades cconomicas que se¢ dan en miluples
direcciones buscando siempre la alunza de las industrias macro (de! Estado) con las
transnacionales v solo en este sentido, por lo que se crerra a la posibilidad de que otros
entren en el juepo de mercado ocasionande con cllo una desvalonizacién de aquellas que
estan dentro del mercado interno (también sc incluyen a las micre empresas). Pero como
noson rentables ni competitivas deben entonces crear su propio campo de aceién, Aunado a
vslo ros encontramos con una situacion caotica donde ol mivel de la enisis ha pepado a la
mayoria du los sectores econdmicos potenctales {oficimstas. profisionales), los cuales para
sobrevivir han encantrado scomodo en ol mercado, onllandolos a diversificarse para quu la
mayoria de la gente tenga una alternativa de cubrir sus necesidades mas elementales de
trabajo y consurmo, como lo son los mercados y tianpuis populares (en términos
ceondmicos | estos grupos son Hamados “informales™)

Ensehorados los monopolios e¢n su poder, toman ¢ mundo como coto de
Compeencia, pero una competencia con nuevas reglas de jucgo, derivadas del cada vez
menor nimero de productores dominantes:

“Los contados productores de un bien -nos recuerda Koslik- climman en medida
creciente la competencia y clevan los precios. Los empresarios tratan de expandir sus
ventas no efreciendo sus productes a precios bajos, sine mediante la publicidad. Fn ver de
COMpetiT CON SUs precios, las empresas procuran aventajar a sus competidores con su
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proparanda (publicidad: desperdicio). Con esto se van afianzande ¢n una posicién de rodoer
yopueden elovar atn mas fus procros”. (3n

I.s por vsta rason que los supermercados sc encuentran dentro de una logica regida
por un mercado intemacional (porque la mayoriz de los productos que se ubican cn vstas
tiendas son de marcas oxtramjeras, salidas directumente de su produccidn en masa),
ofrectendo una gran varicdad de productos para que se pucdan clegir de acuerdo a las
necesidades del consumidor Y no s precisamente uno de los aspectos caracteristicos del
sistema capitalista vy mucho menos de la publicidad, que mancjan ¢l mercado solo pam
niveles sociocconomices excljusivos y de dende realmente obticnen sus ganancias.

Packard en ol estudio que hizo referente a este tema corcluyd que:

Tambén cra preciso hacer notar que bucna parte de Ia tensidn que se sentia por
parte dc los productores cra ¢l de presentar nuevos productos. Esta 1dea fue inspirada cn
pran medida por un deseo de congwistar mas espacio de exhibicion en los supermercados.

Consumcer Reports, publicada por la Union de Consummidores -explico- la estrategia
es de la sigutente marera Buena parte de lo que cen la actualidad se denomina investigacion
de productos, constste en prastos de promocion de ventas, para obfener 1o que la industna
llama una “provechosa mezcla de productos™

Entre otras cosas, una meditada mezcla de productos es una combinacion de marcas
duestinadas a loerar para el anurciante la mavor cantidad posible de estanterias en of
supermercada F1 resubtade vy com frecuencia, uny multiplicacion de marcas De tal medo
¢s posible gue ura sola compaiiiz fabricante de jabones tenpa tres detergentes liquidos que
compitan cnire si. A menudo el presunto articulo nuevo no s Mas que un NUEVO concepto
cn mater de envase.

-Y continta dictendo- Ahora los supermercados se han convertido en bnllantes
salones de exhibicidn que ofrecen como premio automoviles gratuitos, que trunsmiten
musica suave y oftecen cientos de paquetes astutamente disefiados, & un costo considerable,
de modo de presentar una imagen que le insinte al comprador de paso “Tomame™.

Este abarrotamiento estratégico ha tenido dentro de nuestras amas de casa un
contraste severo v que tal vez los preductores y publicistas no se han percatado saben quu
el poner articulos on Jugares especificos v a la vista de todos, en lugar de insttarlas a
comprar, s¢ pasan de larpo, pues en reahdad no les interesa para nada que se estén
ofreciendo sugestivamente (sc interesan siempre y cuando sea un producto que utilizan
repularmente), pero si no es ¢l case /para qué, st son productos que saben no se venden
bien por falta de demanda de las mismas? No son confiables desde €l momento en que se
exhiben asi, y por otro lado, ellas prensan que cuando se manc)a una publicidad en forma
indiscriminada os solo para que los productores y publicistas s enriquezean con usas
compras y no para que attendan a sus verdaderas necestdades

ANLUOSUN Adolf Coat Bome o p
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“Fn iz publicidad por cjemplo. hay medos o soviulizacion de los scies humanos ia
domesticacion v 1a doma:™ (3u)

De acuerdo con las definiciones obtenidas de la Real Academia Fspaftala, la
domesticacion (domesticar) cs acostumbrar a un animal a la vista y compaiiia del hombre,
Fiz volver a una persona mis tratable v doma (domar) vs amansar a un ammal, big
sujetar, reprimir; hacer que una cosa dura se vueha mas flexable; domar sus inchimacionss

I'a doma cs adaptacion a un espacio en ¢l que todas las direcciones y sentidos son
practicables. Sc doma a los miembros de las clases dominantes que deben funcionar como
provectiles objeto producida por of proyecio de un sujcto (en este caso son tanto los
productores como la publicidad} A cllos les interesa que hayva un ~rupo que guic a los
dumas para que se vuelva consenso de todos, la aparicion de productos que deben
consumirse

l.a domesticacion s adaptacion a un espacio en el que s6lo son practicables alounas
dircecfones v sentido Sc domestica a los miembros do e elocce dominda, Gue doban
tuncionar como obpetos. Son et principal blanco para vender su produccion en masa (con
productos de baja calidad ¢n el mercado).

La publicidad cs un dispositivo de domesticacion: el mas perfecto que dispone cl
capitalismo de consumo. El espacio en ¢l que se mueven los consumidores ¢s un encierro
en un trayecto (un sirrema-correr juntos), por donde el consumidoer nunca saldri de la red
de centros comerciales.

Fn eb capntalismo de consumo hay un déficit espacial v otre temporal entre las
mareas yue consumen las clases dominantes y las que consumen las clases oprinudas.

-Déficit Espacial. Los productos de senic opaca las clases oprimidas simulan los
modelos para las clases dominantes, pero su calidad téenica v estética es muy deficiente
tencontrandose aqui la abundancia v variedad de productas que se deben consumir),

Défiert Temporal Las clases dominantes traspasan a las clases oprimidas los
modelos usados (¢l modelo que ahora esta de moda para las mayorias, antes fue moda de
las dominantes).

Sabemos que los supermercados se encuentran en lugares estratégicos de alouna
manera disttnguen y diferencian las actividades consumistas, puws cstin cereanos a las
sonas consideradas residenciales o en donde se concentra ¢l mayor poder adquisitivo.

El simple hecho de acudir a comprar a los supermercados, tiene ya un valor
simbolico de status, puesto que la mayoria que se encuentra en condiciones deplorableg d.:

vida, no lo pueden hacer, ya que dichos supermercados son poco accesibles para este tipo
de personas, considerando que no estan dentro de la clicntela potencial que es objeta de las

(38) IBANEZ. Jesus p 23)
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ostratemas de o merendotoeniz, s clicnicia que esta dentiheada por su capacidad
Ceonvmica, comu 1o es también la clase trabajadora que por su necesidad de desplazarse a
los sitios de labor, s¢ encuentra ubicada v cercana a los supermercades, donde regularmente
acude 2 comprar fos productos que necesita,

Este mecanismo no ofrece posibibidades de igualdad, sino ol contrario, trala de
conservar la pnmacia en quicnes pueden papar mis por los productos que se venden, pucs
la publicidad se encarpa de decirle a cada uno lo que puede v debe comprar, qué productas
v marcas cortesponden a la condicién social de cada uno.

Las ofurtas son sencillamente una salida para que ¢l exceso de produccion no quede
fesapado como perdida de capital v sin embargo, os ¢l que mds ganancias ha tenido, ya que
lns consumidoras s¢ lo ban aprepiade para realizar sus estralepias de compra,

Ellas son las que vn un momento dado adqureren ¢ mayor nimero de productes
anurciados per la publicidad. Compran todo lo au Tes peda leanr a2 eemy, adomids S que
ivs da ciena segundad va gque son productos que se pucden consenvar v por lo tanto, utihzar
cuando sc necesiten Buscan csta segundad porque son consumidoras que compran
inconscicntemente, pucs se pudo comprobar con las respuestas que cllas mismas dicron,
que si van solas al supermercado fo llegan a hacer, pero por lo regular van acompafiadas del
marido cuando compran la despensa, para que sus pastos no sc excedan con productos qua
cllos consideran innecesanos.

D zenerdo al andlists que se teahizo dentro de Tos prupos de enfoque, se obsenvo
una considerable inquictud por parte dv las amas de casa principalimente las de clase media
alta, por mamfestar su inchinacion de comprar los productos nuevos anunciados por la
television, aunque en un momento dado, los tenpan almacenades.

La mujur s un blanco perfecto que explota la publicidad con mayor énfasis no solo
rara usarla como objeto de erotizacion plasmada en la mayoria de los anuncios que Usta
produce, sino como miembro fie! y activo que ticne tiempo para ver telerovelas e 1 a
buscar compulsivamente las ofertas que a dianio se ofrecen en los Jugares donde a etlas les
gusta frecuentar (supermercados) v de vez en cuando, tratan de ahorrar un poeco de dincro
para ir solas a comprar uro que otro producto que necositan para uso personal o porque les
gustd alguno o fes Ilamo la atencion, asi no se sienten que estan limitadas en sus gastos.

I:n la mederna “sociedad de consumo™, la mujer juera un importante rol a traveés de
a) la influencia que tiene en oi destino del gasto fanuliar,

Esta nucva funcién ccondmica de ta mujer en la sociedad de consumo, subraya sus
responsabilidades como propictaria de su sexo y como participante cn la posicion fammliar,

“Su funcion es con ymportancia creciente, la de comprador... la mujer es usualmente
estimulada a comprar, mas que a producir... son las compradoras del 75% dc todos los

bivnes de consumo™. (39)
(39) Loreuis, [uabel ot of ob et BERNAL Subsmun p 39
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Poar =0 son tanmeeintes o divn do guimel 54, pai los Codlcidnio, UL us
cuando se Tlevan mds productos Ias amas de casa que los usualmente adquindos para ol
dane

b) Su propio consumo, on dende los articulos suntuarios ¢ inatiles -cuando no
dafiinos- tienen el mavor peso

1 fetichismo du los bienes de consunto se convierte en una religion cuyos croyenius
aceleran ¢l ciclo de circulacion de mercancias La aceleracion de estos ciclos depende do In
creacion de una cunciencia social especifica entre las mujeres, que las motiva 4 consuimir
hrenes totalmente inneccsarios par la perpetuacion de la cspecie -de 1as postafias pastizas,
las cremas faciales v los aparatos ciéetricos, a los bicnes ideoléeicos y culturales como las
revistas fumeminas v peliculas, que fortalecen los lazos que las esclavizan a la formrdable
mitotogia del sexo. Tin los ultimos afes, Ja nublicidad ha traido como resuhtado a
comvergenaia ée dos ideales. 1a bella, la mujer a la moda v 1a bucena ama de casa anclads on
la cocina

No cabe dueda que estos valores simbdlicos en un momento dado havan podido
influr en la formacién secial y cultural de las amas de casa y que también se han visto
tdentificadas ¢ mmvolucradas con los cstercotipos establecidos tanto  en los anuncios
publicitarios, como de los que se encuentran en las propramaciones transmitidas por la
television, pero consideramos que ol factor primordial que ha dado lugar a esta aceptacion
san principalmente los que se fijan en su mente cuando se comparan a mivel de clase. No
tanto descan parecerse a las modeles tan fictietas que se presentan et fos medios, sino de
las mujercs de la vida real v en donde se compite por loarar un lupar prvilepiado

Hasta este apartado hemos podido conocer como se relaciona la publicidad en o
consumo, desde su aspecto socio-ccondmico-cultural, pero todavia nos falta conocer una
pare importante ¥y primoerdial de la publicidad, es decir, sus mecanismos para crear la
imapen de los productes Tal vez si nosotros vemtos los anurcios on ostes momentos, nos
parcecrdn todos tpuales, pero existen diferencias marcadas o tratamicntos especiales para
nacer diferentes a las morcarcias de una misma linca, pero que se crean en la mente del
consurmudor como umcas y auténucas, de acuerdo a las necesidades v descos de todos los
cuansumudores, quiencs ¢n alpunas ocasiones podran dentificarse con aleuna mercancia,
porque es atrevida, juvenil,, modemna, conservadora, audar o tierna, dependiende de la
personalidad de cada upo.
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CONCLUSIONES

Nuestro estudio de investigacion partié de una contextualizacién, donde so
prelendiv en primera instancia, csbozar en forma pencralizada, al sistema capitalista,
porque vs ¢l régimen do preduccion imperante en la mayor parte del mundo, y ¢n el caso
que nos compete, de Mixico, quicr revisie caracteristicas muy particulares, como es ¢l de
favoreeer todo o que permite la produccion y el intercambio, a cmpresarios, industriales,
camercianies o financieros, que aplicado a la sociedad de consumo, pencra capitales,
mayores benefieios, ganancias v riquera, en segunda, esto es lo que nos ha llevade a la
exclusian casi ticita de los modos de concentracion de la produccion, una légica que se
eristalizn cn las cstratepias hechas por cl consumidor, para tratar de obtencrlos,
Contingencia que € muestr ¢n torno a los diferentes estratos socioccondmicos que existen
on el pais.

Cua especws al consumo que se realiza por medio de Jos promocionales, nos
vncantramos con ung publicidad que trabajz en pro de la produccion, con altos costos que
repercuten en un precie fijado a determinado producto promovido, de tal modo, que ol
consumidor, es quicn termina pagando. Las compafias publicitarias originan precisamente
[astos, Gue ¢n 0casiones son mayores ¢n comparacion al costo de produccion. Nos estamos
refingnde a una relativa intenvencion de 1a publicidad, pero que no determina cn ningin
mudo, el trato directo de Ta compra, mas bicn, sc encarga de crear por un lado, la imagen de
una marca dotindola di camcteristicas cspeeiales para hacerta difurente a las demas de 1
misma linea y por otro, darle cierto status. Todas son Gnicas, v al consumidor compete la
ducision de la compra.

Ahora bien, st analizamos a la publicidad en cste rubro, encontramos que pocas
veees indica lo que realmente conviene comprar y con frecucncia snduce a adquine lo
menos necesane y lo mas caro.

Dentro de este capitulo se introdujo también, la semiotica de 'a publicidad en los
medios, cen ln cual, sc pude realizar un andlisis mas profundo acerca de las
reprvsentaciones, necesana para distinpuir significantes y sigmificados latentes, en torno al
consume, realizado por las estrategias que elaboran las amas de casa, en la eleccién de
productos.

Descubricndose ast, a una publicidad que constituye una forma de lenguaje,
interpretando cmociones del consumidor, en funcion de sus gustos, deseos y preferencias,

Nucstro scgundo capitulo, s¢ mancjo propiamente como un refuerzo, para conocer
¢! nacimicnto y surmmiento de la publicidad, come parte de un proceso de desarrollo ¢
ingenio del hombre. Una evolucién que alcanzod su cauce, en la Revolucién Industrial,
desde donde emergicron. ¢f maquinismo, las fabricas, la mano de obra barata, la sociedad
dv consumo, con su actual repercusion socio-cconom:ica-cultural
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Para ¢llu, ¢laboramos ¢l tereer capitulo, gue ras simid de base tednca. no solo
porgue formo pare de nuestro sustento de argumentacion pare el analisis de la
Investigacion, sino, que a partit de dste, pudimos aplicarlo de manera efectiva, al proceso
que conlleva gl consuma, con respecto a una seciedad dentro de un capitalismo de censumo
{produccion en masa) v la apropiacidon simbolica de dichos bienes.

Desigualdad y diferencracion que se ve contrastada por 1a abundantc nqueza de
unos cuantos burpueses, quicnes se ven favoreeides de manera palpable, por los Mass
Muedia, apevados en la comunicacion masiva, para tratar de imponer la ordenacion de
valores v pautas de conducta. mediante una ideologia Imperante, en cuyo andlisis, se
comprobd su existuneia y una sere secuenaial de puntos de vista particulares, de las amas
de casa, sobre la publicidad v su efecto social en ef consumao.

En lo que respecta a la parte conceptual (manejados on el capitulo cuarto),
bdsicamente se propuso, para darnoes a la tarea de investigar ol proceso que se lleva a cabo a
nivel de signos {estudiados por la semiologia), como parta esencial del lenguaje, ¢n el
maeen e T enttaen Cepeetas s 00 0THRue e ncioduiugie, o UABEI0 SE a0

propiumente en una valoracion cualitativa

Dade a su complejidad, nos apovamos cn la semidtica, para contextualizar de
manera fiel, lo que pudieron arrojar los datos, de los grupos du enfoque, en ¢l que las amas
de casa actuaron como la parte representativa del grueso de la poblacion, dandonos asi sus
diferentes puntos de vista referentes al consumo y pubhicidad, en productos basicos.

Concluyéndose asi, que la publicidad en un momento dado, puede influir en las
compras, poro solo en lo relativo a la novedad, ofertas prnincipalmente y en lideres de
opimon, que al formar parie de la soctedad, son los que la publicidad retoma, para
repercutir de esta manera, en forma indirecta con los demds Entiéndase que los valores y
pautas de conducta, estan dados a nivel sociocultural y puesto que las amas de casa
clegudas, pertenceen a diferentes estratos sociales, cada uno con una formacion cultural
propua, es deetr, con intereses algunos similares v oteos diferenciados v que on un momento
dado, recaen en ol aspecto ccondmico, nos vamos a encontrar entonces, que precisamente
«n sociedad os on donde se alberpan las distincionres v desipualdades en al apropiacion
simbolica de los productos.

Esta necesidad que surpe, estd dada por una proyeccion abstracta, onginada desde el
entorno (habitus) gue 'a rmisma publicidad se 1a ha apropiade, con el fin de poder figurar en
vl aminto social, como producto o parte estructurada de la misma formacion

Por ultimp, s¢ cunsidero hacer un balance entre lo que la sociedad 1mpone v la
publicidad, para determunar ol prado de alcance v afectacion, con relacion al consumo,
donde existe ¢l mavor poso poetsuasivo

I'n soctedad sabemos que el individuo como parte intepral de ésta, asume diferentes
roles v en cada uno de cllos, fos representa con cierta conciencia de pertenencia. En cuanto
a la pubhic:dad. condensa v especifica los roles, pero a nivel de productos {reerea un mundo
imamnario para quien desee pertenceer a cl) y esto lo pudimos corroborar con <l capitulo
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auinto dv a somrdten de B potlicidld, Ta cadd nos muoestra fus diferentes téenicas pan
creur f[a rmagen de un producto, apoyado en las clases do relacion social (que sc muestran
en los spots televisivos), entre ol producto, los actores, v los actores entre si, para
comencerngs de que todos podemos formar parte de la ficcion ¢ identificarnos a la voe,
como lo llegamos a hacer en sociedad.

Cuando se ticne que partir desde una problemitica tan compleja como lo cs ¢!
mucanismo de Ta publicidad en ¢l consumo, primero debemos de pensar que fa publicidad
no viene sola, smo que detrds de clla existe un gran respaldo de tipo politico-econdmico,
dond. interactian las transnacionales, con su inrovadera modemidad, acompafiada por una
basta gama de productos, introducidos en ¢l comercio nacional v respaldados
incondiconalmente por nuestro Gobierno, para tratar de violar nuestros mds intimos
pensamientos, con un cstilo de vida muy ad-hoc de los paises desarrollados.

Tal ¢s su necesidad de vender que se han olvidado de lo mas importante que ticne
cste pafs, una inmensa cultura, rica cn tradicicnes v costumhres Ta el ha tomda que ~oens
PuUr un @arge y penose proceso de reencuentro con nuestras raices y que hoy dia
preservamos en nuestros habitos, es decir, si observamos a la mujer mexicana, ama de casa,
tiene un man sentido e la abnegacion y sacrificio por la familia. Se sabe responsable del
bienestar de los miembros del hogar. Procura dar lo mejor v se preocupa mucho en la
alimentacion antes que de otras cosas. La misma economia que prevalece en nuestro pais,
estd basada principalimente en cste aspecto. No en balde podemos encontrar una gran
variedad de platilles por todo nuestro termntorio y aurgue una parte de las mujeres casadas
tengan qiw trabajar y eemrer fucra do casa, cuando fienen {fempo, siguen procurando
preporar comida natural, desplazando de esta manera a la comida chatarea y ripida que
algunas veces por necesidad consumen. Por lo que el primer shjetive de nuestro
planteamicnto de trahaje, no se cumple, ya que la publicidad maneja el concepto de
bésico a nivel de productes llamados por las amas de casa complementarios Y gue en
su mayoria sc utilizan para la higicoe tanto del hogar come personal. Ademds que este
patron sigue cvando se uleanza lz madurez, tants de las jovencitas, como de los
varones {es un aprendizaje adquirido desde !a nificx, principalmente en ¢l seno
familiar y proyeetado psicolégicamente cuando retoma el papel que le corresponde
comp parejz o come conspmidor potencial, ¢n el momento de adquirit un Jugar en el
dmbito social),

También obscrvamos a un sistema decadente que nos ha llevado por caminos
tortuosos, cnredados ¢n crisis, devaluaciones, corrupcién, desempleos masivos, salarios
raquiticos qie estdn por los suclos, donde el ama de casa ha surgido como la principal
protagonista de este cuento desagradable. Gracias a que procura hacer rendir el gasto
fumiliar, prede lograr maravillas para que llepue a aleanzar a cubrir las necesidades mas
clementales La necesidad viene de un deseo inconsciente por poscer alpo que se cree
puede ser indispensable En este caso las amas de casa busean mercancias de calidad
priacipalmente para fa higicne tanto personal como def hogar. Indudablemente la van a dar
cada una do cllas S1 con el uso las convence, seran ficles comprzdoras de esa marca. Fste
€S un mecanismo sociul puesto que la neferencia que ellas toman es por conducto del uso
que Je estd dando la vecina, amiga, algin pariente, compaficra de trabajo, ctc Con respacto
a ia calidad, ¢s muy relativa, por un lado, porque puedc suceder que un producto que una de
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cllas avale, no Joes de otra v serundo, si Ia mayoria de 'as mereancias quc compran o fas
ha satisfecho, las peneralizan como malas Este procese se debe a que ta publicidad se ha
encargado de subestimar of eriterio de las amas de casa part reconoeert lo bueno de lo malo
y poryuv resalta con exageracion las cualidades subjctivas de Jos productos. Este es otro de
los objetivos que se plantearon y si se cumptid, comao lo os el hecho de que las amas de
casa saben diferenciar lns necesidades bdsicas, de los productoes secundarios, on el
momento de adquirirles, ademds de que estd diferenciacién se hace m#ds palpable
cuando tienen que comparar la multitud de marcas que les ofrecen en el mercado.

Nos encantramos con ¢! cuestionamiento de Jo superfluo v para las amas de casa,
ningun producto gue s¢ amuncia es superfluo, pero no quiere decir que de esta forma sc esté
justificando la publicidad.

1- La mayeria dc los anunctos no son recordados v los que si, ¢s porque cstin
cncaminados a da union familiar (les pustan pero no compran esos productos que producen
tal impacto).

2- Los prejwcios son mas fuertes que las téenrcas de pursuasién Rechazan la
abundancia, belleza, erotizacion y bicnestar que sc mancjan en los anuncios (a nivel
cultural}

3 - La economia las ltmata, por lo que ticnen que buscar constantemente los precios
mids bajos del mercado v no d. la marca.

4.- Marcas compran muchas v del mismo pénero, pero no por preferencia, sino por
necesidad de adquinr lo gue regularmente consumen.

I'n este apartade, pedemos deeir que Iz publicidad se justifica en cierta formn
y cumple con otro de los objetivos que se plantearcn, porgue de acuerdo a la canasta
oficizl sus productos estin considerados dentro de este rubro y que gracins a ésta, Tos
produciores que recurren a vender sus productos por medio de los promocionaics,
tienen ¢l privilegio de imponer un precio en ¢l mereado v los que no estiin integrados,
buscan un lugar en la competencia, bajando sus precios. Precisamente aqui es donde
se juega el papel principal de la estrategia de compra del ama de casa, que puede ser un
ama de dos filos, tanto para productores como para la publicidad, ya que muchos
productos del rmsmo género, producen malestar v descontento y, la necesidad de buscar la
ofcrta por parte di las amas de casa, hacen desvanecer a la marca vy que cn este nivel de
consumo. no marca nada, ni & un posible consumidor asiduo, ni a una venta segura. La
publicidad con la innovacién puede correr el peligro de que se cambie de marea. Si el ama
de casa encuentra que existe, por ¢jemplo, un jabon para lavar ropa que pueda hacerla de
desmanchador, blangueador v suavizantc a la vz, To sustituye por dste ultimo Por lo que la
publicidad, productos basicos y consumo no sc conectan directamente con las
representactones sociales v culturales del ama de casa mexicana. Queda claro entonces, que
s1oexiste relativamente un consumo externo, presentzdo desde la perspectiva de la
publicidad v contrastado por las amas de casa, dentro du las estrategias que cllas mismas
llevan a la préctica, ¢l cual nos permitié analizar la situacion econdmica y cultural que
tienen las participantes de los focus proup, para detectar su modo de consumo.
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Indudablemente la publicidad estd inmersa ¢n Ta cconomin de nuestro rals, o poaad
du la situacion tan cadtica quv estamos padeciendo, pero no se justifica por ende, en «cl
consumo, mas bicn ¢l mismo mereado s el precursor de su justificacion, porque nos tiene
abarrotados de una increible cantidad de productes de una misma linea, los cuales los
cncontramos cn todas partes: tiendas, misceldneas, mercados sobrenuedas, supermercados y
por ldgica son los que también aparecen en los anuncios publicttarios ¢ invariablemente, al
menes uno 0 mis, hay cn cada hopar.

Si los empresarios mexicanos de Jos medios de comunicacién masiva, a pesar de ser
los principales promotores de o comercializacion extranjera, fucran més creativos, deberian
dv cucstionarse si solamente de esta forma se lvs pucde proporcionar el factor dinero, ya
quu si impulsaran mds a los productos nacionalcs, no sélo recibirian asi sus ganancias, por
parie de los industrinles del pais, sino que tambicn ayudarian a la cconomia real dul
consumidor, para poder adquirirlos,

Creo quc hay mds expoctativas para poder socar adolamte a nuestra nacion v no
enlnmentz con fopalins “wnlic comilias” del exterior. 1etengamonos a pensar que Mdéxico
ticre una gran nquesa natural (por eso exportamos materia prima) y no por carecer de
técnicas avanzadas debemos intimidarnos. Altemativas las hay v otra de cllas ¢s la do
aprovechar alguna de las téenicas de persuasion que usan las Agencias de Publicidad
{Estados Unidos) para sus productos, por ejemplo, ¢l envase o una envoltura atractiva se
pucde diseftar para nuestras mercancias, ya que las amas de casa cuando no consumen
regularmente un producto, se fijan en este aspecto y podria ser ¢ comicnzo de una carrera
titdnica, pero a la larga, fructifera, si perscveramos, contribuimos y nus coneiomtizanius
todos de quc un cambio si puede ser posible.

Reflewionando  un poco, nos vamos a dar cuenta que la publicidad por su afin de
ganar cuantiosas cantidades de dinero, tienc como objetivo en las agencias, buscar las
cucntas mas jugosas, olvidindose de lo mds importante: ¢l consumidor, perdiendo por
tanto, en vano el tiempo que dedica para crear un mundo imaginario dende nadic se pucde
identificar porque, si por ¢l hecho de vender un vehiculo “Crysler Stratus™ que bnnde
comodidad, poder, vinlidad, etc |, no cs necesario gue se esfueree tanto, ya que la gente que
lo pucde comprar (la clase acomodada), no necesita de tal convencimiento, pues cuenta con
los recursos necesarios para adquirirle, por otra parte, procura vender status o unos cuantos
(lideres de opinidn) donde 1a mayoria de los consumidores no se identifican, por el hecho
de que cxrste una inminente desigualdad que prevalece en nucstro sistema, shora bien, la
imagen de la marca es algo que las amas de casa ni les preocupa, ni intercsa, pues para cllas
todas las marcas son iguales “no ticnen ni un &pice de calidad™ y para finalizar con cste
cuestionamiento, los anuncios publicitarios no son ni siquiera un mosaico de la realidad
social mexicana, son algunas malas copias de los actores juveniles de moda, que asi como
imponen un cstile, se pierde con la mtsma efusividad, cuando se dejan de ver en la pantalla,
Los publicistas quiercn imponer una tdeologia, pero se ha podido constatar que no lo han
logrado porque nuestra cultura cs mas sélida, simplemente porque conservamos un pasado
rico ¢n tradiciones que viene desde la época prehispamica, por 1o que no facilmente podran
influir en nuestras decisiones de compra.
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Stbic vs cwnw gue la publieidad y sus cstudios de mereado van dirimidos a ciortos
grupos, ¢n medios como la redio y television principalmente, también ha pretendido
acaparr a todos los scetores de la pablacion v prucha de cllo estd, en que la vemos en cada
estacion del metro (dondv se concentra el mayor nimero de gente trabajadora de 15 clase
soctal madia baja y baja y que no es precisamente la mis solvente) v en avenidas céntricas
(cn este caso nos estamos refirendo a comunidades apartadas del D.F.). Entonces, nos
preguntamos (Qué cstd pasando con Iz publicidad? ; Pretende o no venderle status a todos
por igual? (Quicre crear la imagen de Ja marea solamentc o la calidad que hay en esta? (Fs
o ne reflujo de nuestra realidad social?

Prevalece, sin embargo, la contradiccidn y diseciacion del individuo quicn se
encuentra preso dentro de una carrera titdnica, que lo ha transformado en cierta medida, en
un hedonista: desea enriquecerse, a fuerza ya no de satisfacer sus descos, sino de cncontrar
tranquilidad y cstabilidad ¢n el trabajo y o mismo ha pasado cn ¢l consumo, quiere tuncr
para no carecer, busea alternativas y postbilidades y socialmente, encuentra un tabid que lo
csclaviza, por medio del comercio-publicidad, quicnes ya no pueden estar peneralizando 4
vrunne d s eanenmideree por conducta de lidoes do opinion, pucs existe una real dispersion
¢ cuanto a [a mancra de como sc ve o] consumo. Lo secial y cultural lo llevamos implicite
en Tas acciones, cn ¢l habitus porque ocupamas puesto en campos estructurados vy variados,
mis no diferenciados, donde pucden o no encajar por momentos, ricos, pobres y de clase
mudia. Sc juntan y exprimen en vn mundo donde un futuro esta muy Icjos de ser alcanyado.
Vivimos al dia con muchas limitaciones y frustraciones, por c¢so nuestro descontente, la
exigencia de que se nos considere. Se palpa lo que somos, un pueblo capaz que exipe un
cambio necesario.

Por otro lado, si la publicidad quicre encontrar su justificacion en este sistema,
deberd buscar su participacion con sondcos de calidad por parte de instituciones como la
PROFECO, para que no sc haga dudar {como hasta ahora) de 1a autenticidad de lo que s¢
esta ofreciendo.

Lo importante no scra el producto que se ofrezca, sino ¢l precio, ya no veremos que
se vendan productes empaquetados, porque muy probablemente no serdn determinantes las
marcas, sino lo calidad y la competencia que se derive de ella, [a cual la deberan sostencr
los productores y lo relevante serd, que o producto este al alcance de! consurmidor.

Pensar en un porvenir, es ir més lejos de la verdad. Realmente no se espera que haya
grandes cambios cconomicos, por lo que las condiciones en que han de vivir los mexicanos,
serdn las mismas quu hoy en dia: un pequefio sector con acceso a los mercados y 4 capitales
internacienales, viviendo cn el primer mundo, contrastado, con  una gran clase media
tendiente a crecer en volumen (se invierten cuantiosas cantidades de dinero para capacitar
a cbreros, dan trabajo a jévenes para que se estanquen en cste medio, no suben salarios para
evitar que cscalen otras metas, contratan por poco tiempo a los trabajadores y los liquidan
antes de que puedan exigir una mejor posicion o salanio), con lo que se vo disminuida su
calidad de vida y tambicn una enorme clase baja, la clase de 'a pobreza en condiciones de
sobrevivencia.
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La pudlicidad en s esepcia nn cambiara, porgue O comsumider se ha avituade a
ewsear vneida un aval o respaldo a sus necesidades, al ser parte constitutiva de su devenr
soctal. No ebstante, cabe sefialur, como parte de oste estudio, que tambicn ¢l individuo
depende de un <istema ceondmico promamente de consumo basteo, asi, la comida como
primera privnidad, os Ja base y fuerza que sustenta a nuestro mercado. Compramos en
termings mas haratos Por lo tanto, si pensamos precisamente [o que va a pasar con los
demis productos que no son de osta naturaleza, scouramente se sustituinin los
supermercados por prandes centros de abastos, o bien continuaremos con nuestra tradicién
tinnpuistica con un mercado ¢n cada comunidad.

Desde que se mmictd este trabajo de investigacion, se pretendio partir desde {a
perspectiva secioculiural, con la finalidad de dar una propucsta coherente y mas acorde a
lus necesidades reales que requicre ol censumidor, con base en las inquictudes y
manifestaciones mastradas por las amas de casa de nuestros rrupes de enfoque, dorde
existe indudablemente una preocupacion v descontento en cuanto a la forma tan desipual
que hay on la adguisicion de los productos y que no pucden pasar por alto los comercinntes
VORETI e, Gus cuales se CMpCREn en seguir la misma lisca, por tanto, se tendrd que dar
una selucidn viable El pobierno debe do ser mas estiicto en 1o que respecta a la caldad de
los productos que aprueba en o] mercado, o s1 va existe tal calidad en alpunos, exipir que la
sigan conservando, para que de esta manerz, tanto la publicidad como los cmpresarios se
vean comprometidos a respetarla, logrando asi, que en ¢l mercado hays una competercia
cyuilibrada entre precio v calidad, para que el consumidor en un momento dado va no dude
LTl €sCOgeT por conviccion y ne por clecaion multiple, como hasta el momento se ha estado
dando. Y «i Ta poblicidad lopra combiar su fermato, dando mayos informacion, podra ser a
la larra, mids crefble v confiable, parque para su desgracia, el control digttal de la
television, la ha controludo, pues fa gente se dedica a cambiar de canales cuando hay un
corte o simplemente no los da mayor importancta, maxime que ¢ntre cada corte se meten
ses 0 mas promocionales, haciendo que se prerda la atencidn total o parcial en el publico.

El consumo os y ha sido, parte fundamental de la vida cotidiana. Todos los dias
vsanmos vxpuestos a cualquier producto yue la cconomiz nos ofrece generosamente. Pero
ala ves que s¢ nos ha cducado para visualizarlo como alro propio, tambiin existe una
Impenosa exigencia por parte del consurmidor, de que los bicnes v servicios estén bajo una
estricta norma de control de calidad, por vso estan surgiendo tanto en lo individual como ca
erupos, ura vvaluacion v valoracion en cuanto a las estrategias para adquirir las mereancias
¢ue comunmente forman parte de los habitos de consumo dande:

La publhicidad no cumple con las exigencias requenda por ¢f consumidor, ya que se
ha estancado por estar !levando a cabo téenicas sofisticadas v someramente cfectivas, en ol
que se muestra a un producto demasiado perfucto, pero poco cficaz y nulo en informacién
préctica y real respecto a sus propiedades quimicas, pues cuando s¢ mencionan mercancias
que tienen  materia prima, con un sabor cien por civnto natural a frutas yoghurts y
denvados. bebidas para preparar), no sor, mids que saborizantes v colorantes artificiales,
como actualmente tambicn lo vemos en los champis v tintes para ¢l cabello. Quicre
convencer de tal autentictdad, por ¢so el consumidor desea que realmente [a tenga, vy al no
obtenerla, surge ¢l descontento v la frustracion de haber gastado mucho para adquirirlo,
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La cnsis como cfecta directo de salarios bajos, desempleo, sobrepoblacion, on
donde ¢l consumidor se ha visto en la necesidad de swetarse dentro de una ecenomia
nacional v mundial, en ¢! quo todos los productos wstan por eneima de sus expectativas de
consumo). Y cn consecuencia, ha claborado una seric de ostratemas en tomo a lo que
disponc para gastar. Aspiraciones tales como cl de aleanzar y mejorar el nivel de vida, son
¢! reflejo ficl del individuo comiin, que probablemente, si tiene trabajo, esté ganando solo
To suficiente para mantenerse, pensando constantemente en las preecupaciones persenalys
que la publicidad tambicn le ha forjado.. comao cambiar su auto por uno del afe, a cridito,
por un televisor de pantalla plana, la rupa de moda para los hijos, pero esto ¢s solo una
ulopia, lo sabe porque en la cotidianeidad ne se puede tener siquicra lo poco que aspira
adguinr, este lo ha entlfade a buscar de marcra compulsiva la oferta. el bendito descuento
quu no descuenta nada, pero que si lo orienta para que se compren los productos caducos.
trsenvinles o de poca duracion

D¢ esta situacion surptd precisamente fa PROFECO, para orentar v oavudar al
consurmidor vn sus estrategtas de compra, para que pueda comparar marcas de renombre y
su calidad, donde tenga la posihilidad de clepir las que le convengan, v respaldarlo también
legalmente, cuando ¢l productor no haya cumplido con la calidad ofrecida.

Cada vez son mas las personas mteresadas en informarse y una alternativa la ofrece,
la rtevista del consumidor, que actualmente es consultads per muehs genty qu
desgraciadamente ha caido en las parras de una publicidad cneafiosa, v pracias a que hay
mayor conciengia, probablemente aumentardn en un namero considerable, las personas que
descen unurse, quienes  formardn una  auténtica  agprupacion  con  representatividad,
reconpcimiemo ¢ inten encion soctal y lepal, para hacer valer las peticiones v derechos del
consumidor en todos los aspectos, a la vez, comparecer como imtermediario entre el Fstado,
productores v apencias de publicidad, para que en un future no muy Igjano, estén va
dispuestos a formar una coalicién a favor del consumo, pues todos somos consumidores v a
todos nos afecta.

Poduermos resumir, que parte de este trabajo de myestipacion, esbord una dinamica
de! impacto publicitario vn ¢l consumo, sus implicaciores, ventajas v desventajas que Ta
Justifican y le dan sustento a su existencia y por otra parte, queda abierta la posibilidad de
nuevas teorias derivadas de la propia cvolucion de la sociedad, que al contar con mavores
vlemenlos pucedan aportar solucienes practicas y benéficas para ol consumidor,

Es definitivo que la publhicidad ha sido vy serd parte de nuestra cotdianeidad, no
vhstante, no podra ser tan contundente su dominio corno para que se olviden las tradiciones
¥ costumbres de un pucblo con una basta cultura, mismas que peco a poco se han ido
retomando desde ¢l punto de vista tanto familiar como colectivo. Asi, cabe preguntarse, s
dentro del proceso “democratizador” de! que hacen alarde nuestros gobemnantes y presuntos
vobernantes en sus campafias proselitistas, existe o no un convenio politico-economico con
los grandes capitales, que no les permite comprometerse ante 1a sociedad, para la creacién
du un orpamismo piblico que pueda vigilar v proterer al consumidor, o si su mexistencia se
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global, o bren, st por ol contrmne provalece ! apatic o indifereneia por parte de nucsiros
representantes populares, que no han dade pauta al surmmicnto de organizaciones dc
cansumidores con eapactdad juridica suficiente para hacer valer sus demundas, en contra de
una publicidad que tan solo nos conduce a un consumisma desconsiderado que en nada
bincfioa a la poblacion y parcee contnbuir a satisfacer Gnicamente los intereses
gubernamentales con of capital, olviddndose completamente del individuo. Constituyendo
todos estos aspectos objeto de futuros estudios que dardn cabida a nuevas investigaciones y
Tespuesias.

Los cuestionamientos propuestos, no fucron objeto del presente trabajo de
mvestigacidn, considerando que solamente sc abarcd una parte de la problematica, cn este
caso, el como se Justifica la publicidad en una cconomia en cnsis, respecto de los bienes de
consumo bidsieo v que se enmarcarun en tres diferentes grupos sociales, “clase media baja,
madha alta y popular”™, que constituyen el prueso de la poblacidn. v por 1o tanto, son las que
mayor incidencia tienen en los cfectos publicstanos, quedando abierta [a nosibitidad de un
CATLGIL i o w ultds capas soctales, dentro de las cuales también se peneran los nterescs
pubhcitanos, al constituirse bajo las clases econdmicamente dominanies.
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