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PROLOGO 

Al iniciar el seminario de investigación, se encuen 

tra uno ante la imperiosa necesidad de decidir el tema 

sobre el cual verzaría el estudio. 

La infinidad de posibilidades potenciales a seguir 

no permitía ver con claridad el camino ilimitado dentro 

del que nos enrolaríamos. Ilimitado, en el sentido de que 

la publicidad dista mucho de ser "algo" uniforme porque 

adopta una gran variedad de modalidades. En un principio 

pensábamos realizar un estudio acerca de la influenciaque 

ejercen los principales medios de comunicaciónmasiva{pre_!! 

sa, radio, TV y revistas), a nivel de la difusión comer

cial de productos alimenticios industrializados en los há

bitos y costumbres alimenticias de todas las clases soci~ 

les insertadas en el Distrito Federal y alrededores. Pe

ro, finalmente desistimos de manera relativa. Y desisti

mos, porque el solo incursionamiento en uno de dichos me 

dios de comunicación, representa en sí, una gran complej.:!:_ 

dad. En estas circunstancias, ncs vimos ante la necesi

dad (escasos en tiempo, recursos disponibles y facilidades 

_ para tal efecto) de circunscribir nuestro campo de estu

dio, a una sola clase de productos industrializados; a un 
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sol.o medio de difusión (la TV); y a una sola clase social, 

enfocada principalmente a el. ama de casa. 

Habiendo ya entrado en materia~ nos vimos obstaculi 

zados ante una serie de problemas que se nos presentaron 

como: la escasa literatura e inexistente investigación en 

el área publicitaria de producción netamente mexicana que 

nos sirviera de pauta para la elaboración de-nuestro mar

co teórico; la imposibilidad de contar en la actualidad 

con un método que mida el efecto de la publicidad en la 

conducta del consumidor; y la subjetividad que representa 

encuadrar la conducta del consumidor mexicano en alguna 

teoría o contribución en cualquier campo de las ciencias 

sociales, provenientes del extranjero en un proceso de re~ 

daptación a la realidad nacional. 

Todo lo anterior no significa argumentos de justifi:_ 

cación del presente trabajo, sino resaltar lo poco que ha 

sido explorado el campo de la publicidad en nuestro país, 

y lo mucho que se puede hacer al respecto, dada la ampli

tud de opciones que brinda dicha área mercadológica. 

No nos resta, mas que desear que el presente estu

dio sea Gtil en alguna forma a los futuros lectores del 

mismo. De ser así, nos sentiríamos muy satisfechos. 

Atte. F.J.S.S. y R.S.C. 



INTRODUCCION 

La Universidad ha sido conocida siempre por sus traba 

jos de investigación. Sin embargo, la Universidad sólo 

en los Últimos años ha hecho grandes cantidades de inves

tigación aplicada. Esto viene a colación porque el pre-

sente trabajo más que a cumplir con un requisito meramen~ 

te académico, pretende ser un ensayo que sirva de punto de 

partida para una investigación más profunda. Por lo que 

se le trató de dar un enfoque eminentemente práctico. 

No se pretendió hacer un trabajo totalmente original. 

Por el contrario, se reconoce que la ciencia no es propie 

dad privada. Es por ello, que no han dejado de aplicarse 

los conceptos en ella aprendidos, mismos que se ven com

plementados por la investigación de campo efectuada. 

Este estudio se ha dividido en tres partes; en el 

primero de ellos se presenta un marco teórico general, en 

donde se tocan aspectos tales como: un panorama general 

de la publicidad, desde sus inicios hasta la actualidad; 

lQué es la publicidad?; contribuciones de las ciencias so 

ciales a la comprensión de la conducta del consumidor des 

de el punto de vista mercadológico, destacando los cuatro 

modelos principales de motivación que orientan y dirigen 



la actividad de compra de la sociedad de consumo. Además, 

presentamos puntos de vista diametralmente opuestos sobre 

el alcance y valor social de la publicidad, trasmitida por 

televisión primordialmente. Y más específicamente, des

cribimos las variables que caracterizan a la clase media 

baja de nuestro país. 

La segunda parte, se refiere a la investigación de 

campo, la que se llevó a cabo siguiendo el método cientí

fico descrito por el doctor Arias Galicia en complementa

ción con otros procedimientos de otros tantos autores, y 

no en forma típicamente empírica, tratando por supuesto, 

de reducir el área dentro de la que el juicio tiene que 

operar. 

Finalmente, en la tercera parte, se dan conclusiones 

y se ofrecen sugerencias fundamentadas totalmente en los 

resultados obtenidos de la investigación. 
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Pl.At."TEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Se menciona constantemente, en todos los circulos so

ciales del país, que el hambre y la desnutrición consti

tuyen uno de los problemas principales de Méxicoº Y que 

conforme aumente el número de habitantes y los niveles de 

producción de alimentos agrícolas se mantenga a volúmenes 

muy bajos, no se cimentarán bases sólidas para el desarro 

llo de México, 

Aún más, se llega a afirmar que es perfectam(>-'1.te con.2_ 

cido el factor tan importante que r.epresenta.n los alimen

tos de origen animal, '1 los cuales no pueden ser sustitu!_ 

dos en la actualidad por ningún producto agríc::-ola o sinté 

tico cuya obtención sea económicoº 

Si a todo esto agr:egamos, que en los momentos actua .. 

les, la proliferación de productos alimenticios industrl~ 

lizados han sobresaturado los meX"cados de consumo del país, 

con elevado contenido de ingredi•mtes qu.ún.i.cos capaces de 

provocar mutaciones en el organismo humano y exentos to

talmente de valor nutritivo. Amén, de que los alimE:ntos 

que el mexicano ingiere en su dieta diat:"ia, están ~onsti

tuidos, primordialmente, por carbohidratos, tendremos fr.e.!: 

te a nosotros un panorama desolador de la precaria alimen 



taci6n -y en consecuencia- salud del pueblo mexicanoº 

Uno de los factores que han sido señalados como causante 

de esta situación, al inducir a la sociedad de consumo a 

adquirir productos alimenticios industrializados~ es la 

publicidad trasmitida por televisiónv por su ventaja so

bre los demás medios de comunicación de hacer llegar un 

me.nsaje a grandes núcleos de población al menor costo y 

tiempo posible. 

La pregunta a resolver es la siguiente~ lQué tanto 

hay de cierto, en el poder. que tiene la publicidad sobre 

la conducta del consumidor? Bajo las expectativas de es

ta interrogante la problemática a plantear de manera con

creta es~ conocer a través de un estudio, la influencia 

de los mensajes public:i.ta:r:ios de productos alimenticios i~ 

dustrializados, trasmitidos en ':V,, en cuanto a la prefe

rencia, imagen nutricional y recuerdo que tienen de ellos 

las aiuas de casa de clase media baja de la zona metropol!_ 

tana del DoFo 
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PRIMERA PARTE 

CAPITULO I: pu B L r·c ID AD 

I.I. INTRODUCCION 

La publicidad no consiste sólo en palabras, image-

nes, o revistas, o televisión, o investigación psicológi

ca de la conducta humana. La publicidad constituye el 

grupo de personas que"· usan estas herramientas de comuni 

cación para inducir a otra persona a hacer algo respecto 

de productos o servicios o ideas. Esto es publicidad en 

su amplio sentido. 

En contexto algo más limitado, la publicidad es el 

portavoz de los negocios. Es si se quiere, comu.~icación 

aplicada para la dirección empresariaL Este medio de co 

municación es lo que permite a los negocios hacer llegar 

un "mensaje" a un cliente potencial al más bajo costo po

sible (prácticamente, así debería ser). 

Este conducto brinda la clase de información que el 

cliente necesita para tomar una decisión de compra. Es una 

herramienta para uso de los negocios con el fin de crea.r 

la aceptación por parte del pÚblico, de sus productos y 

marcas, y un clima en que los negocios pueden operar 1 no 

solamente en beneficio de su propio crecimiento firme y 
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o 
saludable, sino también en beneficio de la sociedad y sis-

tema económico en el que se considera necesario y conve-

niente el crecimiento de las empresas y negocios. 

1 • 2. BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 

La historia de la publicidad se remonta muchos si

glos en el nebuloso pasado. La publicidad por medio de la 

comunicación oral probablemente sea la forma más antigua 

de publicidad, y podemos suponer que se inició tan pronto 

como nació en el hombre el deseo de traficar entre sí. 

En las antiguas civilizaciones hebrea, griega y ro

mana, la publicidad hablada Gra una institución reconoci

da. Los pregoneros pÚblicos hacían sus transacciones pro 

clamando nuevos artículos de venta igual que las noticias 

de les sucesos corrientes" La publicidad hablada siempre 

la usaron y la seguirán usando los buhoneros y vendedores 

callejeros. Desde hace pocos años la publicidad hablada 

mediante la radio y la ·it~v º ha llegado a convertirse en un 

factor importante. El vendedorf el empleado de oficina y 

el catedrático son publicistas orales, ya que entreganme!!_ 

sajes hablados. 
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La fecha exacta en que se le haya ocurrido por prim~ 

ra vez al hombre utilizar la publicidad escrita se desco

noce. En el Museo Británico existe un trozo de papiro, 

sobre el cual un egipcio escribió hace 3000 años un anun

cio solicitando le fuera devuelto un esclavo fugitivo. 

En la antigua Roma se usaban tableros anunciadores 

para designar tiendas y almacenes de varias clases. 

El vocablo "album" viene de la costumbre romana de 

pulir y blanquear un sitio en sus paredes en donde pudie

ran grabar o escribir anuncios. También se usaban tabli

llas hechas de terracota para los avisos, las ejecutaban 

escultores con leyendas y figuras en relieve. Estas se 

colocaban en las paredes de las casas o se suspendían de 

ménsulas. Los artesanos ilustraban en estos "albumes" ca 

seros las herramientas de su oficio, en forma muy pareci

da a la utilizada posteriormente por los zapateros de ha 

ce siglos que usaban el símbolo de la bota para anunciar 

su oficio. r..os anuncios escritos de los concursos gladi~ 

torios, exhibiciones atléticas, s.i tios para rentar, artí.

culos perdidos y hallados y los méritos de algún candida

to a un puesto, se hacían por medio de carteles. 

Algunos de los anuncios encontrados en la sepultada 
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ciudad de Pompeya son notablemente parecidos a los encon

trados en las columnas de anuncios clasificados de los 

periódicos modernosº 

A continuación se proporcionan una traducciones del 

latín original: "Se rentaº A partir del primer día de ju

lio próximoº Tiendas con flores encima, Bellas habita-

cienes superiores y una casa, en la manzana de Arius Po

llio, propiedad de Ginaeus Marieus "De esta tienda ha de-

saparecido una cacerola de cobreº Culaquiera que la re 

grese recibirá 65 sexterciosº Si se entrega al ladrón 

recibirá una recompensa adicional"º 

Con la decadencia de la civilización romana la publi_ 

cidad sufrió un colapso y no volvió a saberse mucho de 

ella sino hasta el Oscurantismo (400-1400), cuando la lec 

tura y la escritura eran privilegjos de unos cuantosº 

Pero la publicidad ya se había convertido en algo tan ese~ 

cial que se continúa de viva voz, Los pregoneros pÚbli

cos, equipados por lo gern~ral con cllernos e campanas para 

llamar la atención, constituían una considerable fuerza p~ 

blicitaria en Inglaterra, Francia, y otras naciones euro

peas. En algunos lugares estaban bien organizados, Pre

gonaban varios artículos de los mercaderes, objetos perdi_ 

dos y hallados, incluyendo en sus vociferaciones algunas 
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proclamas de los gobernantes y, en cierta foma, las noti 

cias corrientes. Hasta mediados del siglo 'Y.V, en conse-

cuencia, la publicidad se hacía por medio de la voz huma

na o por tableros y carteles hechos a mano. 

La Invención de la Imprenta 

El fin del oscurantismo se señaló por un gran ade-

lanto en la civilización. Juan Gutemberg inventó la im

prenta de tipos movibles colocando así los cimientos para 

la educación moderna, los anuncios y la publicidad. Si 

bien el principio fue lento el desarrollo de este nuevo 

procedimiento, gradualmente fue ganando impulso, exten

diéndose desde su lugar de origen, Alemania, hacia otros 

países. 

El uso de los tipos movibles, con todo lo sencillo 

que ahora nos parece, fue desconocido durante 1450 años de 

la Era Cristiana. Llegó como una idea revolucionaria, h~ 

ciendo posible la formación de palabras con tipos senci

llos. Con la prensa se podían imprimir cientos y miles de 

duplicados con la misma fopna. El resultado final de es

te importante descubrimiento fue una amplia distribución 

de libros, el aumento de la cultura, la impresión de pu-
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blicaciones periódicas, usando sus columnas para public!_ 

dad y anuncios de los negocios. 

Durante más de 300 años la imprenta había sido una p~ 

derosa fuerza en la civilización cuando tuvo lugar otro 

importante cambio económico-social, que frecuentemente se 

ha descrito como la Revolución Industrial: es decir, los 

obreros comenzaron a laborar en fábricas y a especializa!:_ 

se en determinado procedimiento, en vez de hacer artícu

los terminados en los pequeños talleres de su propiedad. 

La aplicación de maquinaria a la fabricación y la adop:- __ 
'\~ . 

ción de metodos de fábrica, hizo práctica la producción 

de artículos en cantidades mucho mayores de las que eran 

posibles con el sistema antiguo. Se tuvieron que locali-

i' zar nuevos mercados. Una de las cosas que ayudó a resol

ver los problemas de la mercadotecnia fue el mejoramiento 

de los transportes terrestres y acuáticos y, finalmente, 

durante el siglo pasado se ha desarrollado el transporte 

automovilístico y aéreo. 

Así pues, se ha introducido en la vida social y eco

nómica de las personas tres elementos de mucha importan

cia para su progreso: el uso de la imprenta, la produc

ción en masa mediante el invento y uso de maquinaria fa

bril, y mejores medios de transporte. En otras palabras, 

significa que ya se cuenta con un método para anunciar,un 
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método para producir artículos en grandes cantidades y me

dios para transportar estos artículos a los lugares más 

distantes. 

No se debe pensar que la imprenta suplantó inmediata

mente a los pendolistas. El cambio se efectuó con más o 

menos lentitud. Entre los primeros productos de la im

prenta se contaron los carteles y posteriormente los fo

lletos y los "nuevos libros". Estos Últimos contenían ar 

tículos más o menos antiguos. En algunos de ellos, apar~ 

cidos en Alemania y Holanda a fines del siglo XVI y prin

cipios del siglo XVII, encontramos anuncios diversos so

bre algunos nuevos folletos y tratados. 

En 1922, se inició en Inglaterra la publicación del 

Weekly News pero no fue sino 50 años después cuando pri~ 

cipiaron a aparecer los periódicos de forma similar a los 

modernos. El primer diarios inglés fue el Daily Courant, 

publicado en 1902. 

Desde 1840 hasta la declaración de la Guerra Civil, 

la publicidad creció rápidamente. Gran parte del ímpetu 

le fue proporr.d.cnado por les anunciantes de medicina de 

patente, cuyas extravagantes pretensiones dieron origen a 

la mala reputación de la publicidad, la cual ha sido muy 

difícil de borrar. 
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La publicidad a prinéipios del siglo XX en los .·E. u. 

Dos cambios importantes se introdujeron en la publi

cidad a fines del siglo XIX, a saber: las revistas para 

las masas, que se convirtierón en un medio muy poderoso 

para anunciar, y la invención de la bicicleta, que origi

nó un tipo nuevo de promoción, la publicidad competitiva. 

En 1885, Inglaterra tuvo éxito con la comercializa

ción de la bicicleta, y su posterior introducción en los 

Estados Unidos produjo una pequeña revolución en las esfe 

ras industriales y sociales, y una mayor en la publicidad. 

.La bicicleta ~e apoderó de la imaginación de los norteam~ 

ricanos y cambió su modo de vida. Entre 1890 y 1896, se 

gastaron en Estados Unidos 100 millo~3s de dólares en bi 

cicletasº El an.uncio de las bicicletas experimentó un 

gran auge e introdujo un nuevo concepto en el campo de la 

publicidad, porque, a diferencia de otros anuncios, fue 

intensamente competitivaº 

La locura de la bicicleta de los años correspondien

tes a la década de 1890 fue desvaneciéndose, en parte por 

lo exagerado y desorbitado del entusia3mo que despertó, y 

en parte porque fue siendo poco a poco sustituida en Esta 

dos Unidos por el automóvil, de nueva invención. Al de-
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La publl.cidad a .principies .del siglo XX en los E. u. 

Dos cambios importantes se introdujeron en la publi

cidad a fines del siglo XIX, a saber: las revistas para 

las masas, que se convirtierón en un medio muy poderoso 

para anunciar, y la invención de la bicicleta, que origi

nó un tipo nuevo de promoción, la publicidad competitiva. 

En 1885, Inglaterra tuvo éxito con la comercializa

ción de la bicicleta, y su posterior introducción en los 

Estados Unidos produjo una pequeña revolución en las esfe 

ras industriales y sociales, y una mayor en la publicidad. 

.La bicicleta se apoderó de la imaginación de los norteam~ 

ricanos y cambió su modo de vida. Entre 1890 y 1896, se 

gastaron en Estados Unidos 100 millones de dólares en bi 

cicletas, El a,nuncio de las bicicletas experimentó un 

gran auge e introdujo un nuevo concepto en el campo de la 

publicidad, porque, a diferencia de otros anuncios, fue 

intensamente competitiva. 

La locura de la bicicleta de los años correspondien

tes a la década de 1890 fne desvaneciéndose, en parte por 

lo exagerado y desorbitado del entusiasmo que despertó, y 

en parte porque fue siendo poco a poco sustituida en Esta 

dos Unidos por el automóvil, de nueva invención. Al de-
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caer el comercio de bicicletas, sus productores se dedica 

ron a fabricar automóviles. 

La Primera Guerra Mundial 

En cuanto los Estados Unidos entraron en la guerra en 

1917, se registraron dos hechos en el campo de la publici 

dad. Numerosos anunciantes se dieron prisa a cancelar to 

dos sus contratos y manifestaron que no iban a anunciar en 

absoluto durante la guerra. Los representantes de las 

agencias de publicidad y los medios publicitarios consti

tuyeron un grupo y ofrecieron sus servicios al Consejo de 

Defensa Nacional. 

Antes de la Primera Guerra Mundial, se habían hecho 

muchas críticas contra las exageraciones y excesos de los 

anuncios al aire libre. Pero ahora aparecieron por do

quier carteles rimbombantes exhortando al patri.otiF"!l01 iE_ 

vitando a la compra de bonos y al alistamiento en filas, 

De hecho; los anuncios gubernamentales de múltiplE'!s fines 

durante la Primera Guerra Mundial fueron los que pusieron 

a la orden del día las carteleras. 

Al terminar la primera Guerra Mundial la gente tenía 
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dinero y ganas de gastarlo. La penuria de los tiempos de 

guerra habS:a exacerbado su apetito. Era un mercado de ven 

dadores, y los anunciantes lo aprovecharon lo mejor que 

pudieron. Los gastos publicitarios, que no pasaron de 

1,468 millones de dólares en 1918, subieron de golpe a 

2,282 millones en 1919, se acercaron a los 3,000 millones 

en 1920, disminuyeron ligeramente durante dos años, y vol 

vieron a subir casi a la cantidad de 4,000 millones en 

1929. 

Las causas irunediatas del gran aumento en el volu-

men de los gastos de publicidad durante este período fue

ron las siguientes: 1) el éxito indudable que tu\1 ieron 

los anuncios para promover el esfuerzo bélico, 2) la rea 

nudación del comercio de los tiempos de paz, 3) el deseo 

de algunos productores dE;1 aumentar su presupuesto public~ 

tario, antes de pagar cuantiosas contribuciones federales 

por el exceso de sus ganancias, y, acaso la más importan

te, 4) la intensidad creciente de la competencia, que 

caracterizó el período posterior a la gu~rra, 

El 29 de octubre de 1929; el mercado de existencias 

quebró, y la publicidad empezó a declinar a pasos precipi:_ 

tados. Se redujeron los gastos de publicidad en 1933 a 

1,302 millones de dólares, cuando en 1929 habían alcanza-
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do la cifra de 3,426 millones. La depresión acabÓ en un 

abrir y cerrar de ojos con centenares de campañas public!_ 

tarias. Ademas, inició un período de vulgaridad en los 

anuncios. La mayor parte de los que podían molestar a la 

gente eran los de los productos de higiene personalº Ade 

más, se puso de moda la superchería en las virtudessupue~ 

tas de los productos, en las falsas citas científicas, 

testimonios carentes de veracidad, exageraciones y ofen

sas a la decencia. 

La década de los treinta proporcionó un campo fér

til, aunque duro, para que arraigase un movimiento a favor 

de los consumidores. Indice de su prosperidad fue el nú

me.ro de miembros de la organización denominada Investiga

ción de Consumidores; que requería una prueba independie~ 

te del producto y que aumentó de 12,000 a 48,000 miembros 

entre 1930 y 1936. 

A algunos de los agentes publicitarios más honorables 

les parecía que el crédito de la publicidad sólo podría 

volver a resurgir ofreciendo al productor un trato justo, 

confrontándolo con una investigación más escrupulosa del 

mercado, y asegurándole que su dinero iba a ser. invertido 

útil e inteligentemente. Los temas publicitarios de los 

treinta retrocedieron a satisfacción de las necesidades 
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humanas fundamentales, y se aseguró para siempre a los con 

sumidores que sus ventas futuras iban a ser prudentes y 

necesarias a la vez. Estudiando el Saturday Evening Post 

del año de 1933, se ve có~o numerosos anuncios de automó-

viles rivalizaban en alardes de durabili.dad y ~ economia. 

En ese año también, la Asociación Norteamericana de Agen

cias de Publicidad, en unión con la Asociación de Anun-

ciadores Nacionales, redactó un código de carácter ético, 

exhortando a sus miembros a no admitir más balandronadas 

y exageraciones en sus anuncios. 

La Segunda Guerra Mundial 

La publicidad volvió a florecer prósperamente con 

la Segunda Guerra Mundial. A diferencia de lo que ocu-

rrió en la primera, fueron escasos los anunciadores que 

se pronLmciaron por suprimir o reducir sus esfuerzos pu

blicitarios durante ese periodoe A pesar de la. carestía 

y penuria naturales, lo.s anunciadores reconocieron la ne

cesidad de seguir anunüiando profusamente sus marcas y 

productos, aunque no hubiese capacidad de compra en el p§_ 
blico para adquirirlos, 

Con la guerrap la gran tarea de la publ.icidad se 
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trocó de pronto en lo que se llamó "vender a la inversa", 

abandonando la táctica de la venta dura. Los temas de 

conservación, paciencia y dedicación, paracterísticos de 
; 

los tiempos de guerra, se tradujeron rápidamente en meca-

nismos para identificar los productos. La prosperidad de 

las demás marcas que solían anunciarse y los textos publi 

citarios se dedicaron casi exclusivamente a explk~.r cómo 

el producto constituía ahora parte vital de un rifle M-I 

o de un tanque Sherman. 

El Consej? Publicitario de la Guerra, derivado del 

Consejo de Publicidad original, compuesto por representa!!_ 

tes de la industria publici tarió., planeó y organizó cam

pañas nacionales en favor del esfuerzo bélico. Desencade 

nó campañas para vender bonos de guerra, para reclutar m~ 

no de obra masculina y femenina, para no derrochar goma, 

papel, cuerdas, combustibles y otros productos y materia

les que escaseaban. Durante el primer año de la Segunda. 
\. 

Guerra Mundial, el Consejo Publicitario de Guerra adqui-

rió y utilizó centenares de veces gran cantidad de publi

cidad gratuita, casi en la misma proporción en que se do-

nó durante toda la Primera Guerra Mundial. El gobierno 

estaba entusiasmado y se deshacía en elogi0s hacia la pu

blicidad. 

Durante el período posterior a la Prirr.era Guerra Mun 
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q~al, la p'Ublio~dad fue tan audaz y exuberante como los 

brillantes años veinte que representaban. Después de la 

Segunda Guerra Mundial, la publicidad pareci8 moverse por 

cauces más modestos y restrictivos, a excepción del campo 

de la televisión, donde adquirió la pujanza y el vigor de 

todo lo nuevo. 

A partir de estos principios, la publicidad ha llega

do a convertirse en una pode:1:osa fuerza comercial. Ahora, 

es posible adquirir publicidad en diferentes medios, tales 

como revistas, periódicos, directa (por correo u otros me

dios distributivos), murales y carteles, y publicaciones e2.. 

i;ecializadas, cine, radio y televisi8n. Se anuncia no só

lo para vender mercancías y servicios, sino para inducir a 

la gente a practicar la frugalidad, a asistir a la iglesia, 

a votar por un candidato determinado, para incrementar la 

asistencia a bibliotecas, para crear buena voluntad hacia 

empresas de filantropl'.a, para obtener reclutas para los seE., 

vicios de las fuerzas armadas de la nación¡ etcº 

1.2.1. UN POCO DE HISTORIA DE PUBLICIDAD EN MEXICO 

Para comprender mejor el marco actual en el que se 

desarrolla la publkidad en Mé..xi.co, hagamos un poco de his

toria. 
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Pero, antes de entrar en materia. Debemos hacer no

tar que nos enfocaremos exclusivamente al desarrollo de 

la televisión en México. Puesto que sería muy extenso -y 

no es el objetivo de este trabajo- exponer el desarrollo 

de los otros medios de comunicación, es decir, enumerar a 

cada uno de los grupos a los que pertenecen todas las es

taciones radiodifusoras, los diarios y revistar, las cade 

nas de cine y las compañías de anuncio exterior que exis

ten en México. 

Desde 1935 empiezan los experimentos de trasmisiones 

de televisión en México, a cargo del ingeniero Guillermo 

Gonzalez Camarena, quien el 26 de julio de 1950, desde la 

torre de la Lotería Nacional, inicia la operación de la 

estación XHTV-canal 4; sus primeros clientes fueron Goo

drich Euzkadi y Omega; casi toda su programación era com

prada por Grant Advertsing. 

Al año siguiente, 1951, el 21 de marzo, se trasmite 

desde el parque Delta el primer programa de la X-~-TV ca

nal 2 y en mayo del mismo año la estación XHGC-canal5 sa 

le al aire. 

Cinco años después estas tres estaciones televisoras 
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f oX'lllan el pr;i.n\er gran monopolio que controla la teledifu-

si$n en Mgxico: Telesistema Mexicano, bajo la dirección 

"oficial" de Emilio Azcal':'raga, asociado con la familia O' 

Farrill y González Camarena, pel':'o dominado por capital nor 

teamericano. 

Este monopolio de la televisi6n nacional es sostenido 

durante muchos años por influencias muy poderosas -entre 

las que destaca la de un ex-Presidente de la República- ha~ 

ta el año de 1968, en que las presiones de otros grupos de 

poder (y de la opinión pÚblica en general) realizan el "mi 

lagro" y el 12 de octubre se establece la competencia oli

gárquica por el botín del gasto publicitario, con la aper

tura de la XHDF-TV canal 13 -ampliándose el 25 de enero de 

1969 con XHTM-TV canal 8 (grupo Monterrey) ambas trasmi-

tiendo desde el Distrito Federal. 

Desde el 2 de marzo de 1969, existe otro canal de te

levisiónr el canal 11 del IPN, que se ha dedicado princi

palmente a trasmitir programas culturales y de divulgación 

tecnológica y científica, deportes y eventos oficiales, no 

admite anuncios comerciales, cuenta con escasísimos recur

sos financieros y técnicos, tiene un alcance muy limitado 

y no dispone de repetidoras en el resto del país. 

En septiembre de 1969 se establece el sistema de "te-
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levisión por cable", sin cortes comercia.les y limitado a 

un número muy pequeño de espectadores y sólo a ciertas zo

nas de la ciudad; trasmite en idioma inglés y su programa

ción es tomada directamente de los Estados Unidos. Con 

posterioridad entró en servicio otro canal de cable, pero 

con programación "local". 

En los años recientes han proliferado las repetidoras 

de televisión y las trasmisoras locales: 

1) Telesistema Mexicano y Televisara de Provincia,del 

grupo Alemán-Azcarraga-O'Farrill, quienes contaban con 34 

emisoras en la RepÚblica, además de 31 repetidoras de sus 

canales que trasmiten desde el D.F. (23 repetidoras para el 

canal 2, 6 para el canal 4 y 2 para el canal 5)º Es impoE. 

tante hacer notar que el canal 2 de televisión utilizaba a 

algunas emisoras locales como repetidoras, llegando a enea 

denar diariamente a 50 canales en el país, con los cuales 

alcanzaba al 90% de los hogares con televisión en la repú

blica, aproximadamente 1~ 000 000 de espectadores. Todo 

esto ha convertido a la televisión y en especial al canal 

2, con su "proyección nacional", en el "medio publicitario" 

por excelencia, hacia donde son encaminados los mayores poE_ 

centajes de los presupuestos publicitarios de las empresas 

que operan en México. 
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De los 3 300 ~illones de pesos que se estima s~ gast~ 

ron en publicidad en 1967 en México, el 61.2% fue utiliza

do en los grandes medios masivos, correspondiendo a televi 

sión el 39º8%, a la radio el 18.5%, a diarios 17.8%, a re

vistas 12.4%, a cine 5.9% y anuncio exterior el 5.6%. 

2) Televisión Independiente de México y Telecadena Me 

xioana, de el "grupo Monterrey", una de las asociaciones -

de capital con mayor influencia en todos los aspectos de 

la vida nacional, con inversiones cuantiosas en los más 

diversos sectores y que en esos años empez6 a competir t~ 

bién por la posesión de este importante medio de comunica-

ciónº Esta competencia entre Telesistema Mexicano y Tele-

visión Independiente de México se manifestó con mayor in

tensidad en 1970-71, aunque se inició desde el momento en 

que se presentaron las solicitudes para un nuevo canal de 

televisión en el D.F., tratando de romper la hegemonía del 

monopolio encabezado oficialmente por los Azcárraga-0' Fa

rrill. 

En 1972, Telecadena Mexicana y TL~ poseían 16 televi

~n el país, además de otras 5 repetidoras, con las 

cuales comenzó la competencia a nivel nacional en 

de Telesistema Mexicano y 'I'eleviscras de Provinciaº 

contra 

3) El tercer grupo dent:ro de la televisión mexicana es 
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taba encabezado oficialmente por Francisco Agui~re, el 

cual tenía la concesi6n del canal 13, del Distrito Federal, 

y era el patito feo de la televisión en México. 

A pesar de que la concesión fue obtenida antes que la 

del canal 8 quizá por falta de apoyo financiero o de inte 

rés de sus propietarios, ya que su principal fuente de in

gresos está en la radiodifusión, este canal se conformaba 

con las migajas de los presupuestos de publicidad que les 

dejaban los grandes colosos de la televisión. Su program~ 

ción era débil y constituida exclusivamente por la repeti

ción de películas y series filmadas que ya vieron pasar sus 

mejores épocas, cuando se trasmitieron por los canales de 

Telesistema, por lo cual no atxaían al auditorio, ávido de 

cosas nuevas y producciones espectaculares. El poco audi

torio que le concedían los ratings lo hacía poco atracti

vo para los grandes anunciantes que quieren llegar a la ~ 

yor cantidad de clientes potenciales en el menor tiempo p~ 

sible. Si sumamos a lo anterior el hecho de que su alcan

ce se limitaba a algunas áreas del Valle de México, ya 

que no contaba con repetidoras, encontramos el porqué es

te canal no entró nunca de hecho a la competencia. 

Se especuló que el canal 13 se convertiría en el ca

nal del gobierno, rumor que parecía muy bien fundamenta

do, debido a la conocida tendencia de los gobiernos "revo-

' 
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luo;i.ona:r:;i.o~ 11 ~ 19. :l;a,P~;l.oac;i.on a.e niU.?1.g:ros :r:ev;i. y;i.ena.o ca-

daveres de empresas iniproductivas. 

Por fin se aclaro todo; el canal 13 pasó a fo:r:mar paE_ 

te del sector gubernamentalQ Y poco tiempo después se con 

sumaba la union de los grupos más poderosos del país. Con 

la fusión de Televisi6n Independiente y Telesistema Mexica 

no, en enero de 1973, la televisión se convierte en un mo

nopolio prácticamente puro: Televisa. Basta ver los nom

bres de sus principales dirigentes, Alemán-Azcárraga-Sada, 

para relacionarlo con docenas de empresas, las más de las 

veces unidas, en subordinación, a los grandes consorcios i.!!_ 

ternaoionales, y que van de los propios medios publicita

rios como la radio, diarios y revistas, a los servicios tu 

rísticos y la producción de vidrio, de hierro y acero, de 

empaques, de materiales para construcción e infinidad de 

otras mercancías. El cuadro de la página siguiente nos 

muestra el control de la televisión en México. 

1.3. lQUE ES LA PUBLICIDAD? 

La publicidad es no solamente una parte importante de 

la vida y los negocios, sino que ha llegado también a ser 

un medio de comunicación y persuación en gran escala, tan 
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es así que la publicidad actualmimte se compara con 

instituciones de tan largo arraigo como la escu~ 

la y la iglesia en la magnitud de su influencia 

social. Domina-el medio ambiente, tiene un b~sto 

poder en el moldeamiento del c~iterio popular y 

es realmente una entre un grupo muy limitado de 

instituciones que ejerce control social. 

Cualquier mentalidad observadora debe reco
/ 

nocer que la p~opaganda ha sido una influencia 

estimulante en nuestra civilización moderna. Fre 

cuentemente ha estimulado la necesidad de adqui

rir lo nuevo y deseable. 

En este sentido la publicidad puede se con

siderada "Un acelerador de la civilizaci6n". Sin 

embargo, no solamente es la publicidad un aápeE_ 

to importante de nuestra civilización cambiante, 

sino que también revela muchos de nuestros valo

res culturales. 

Para la Antropología ejemplifica ciertosmé-

todos de influir en la gente, ofrece 

de Arte Con temporáneo, muestra la forma en que 
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¡a, t@cn~c~~ c~ent!~~ca.§ ~e ~~l~c~n eyentua.i~ente 

en l.a. v;i.da. del. puebl.o e ;i.nd;i.c~-··¡9. Ii'tlos~f~a d~l 
hombl:'e de negoc;i.os mod,et'no y los gustos de los 

miemb:ros de l.a sociedad, por su adopción de alg~. 

nos art!culos de consumo y su indiferencia hacia 

ot:ros. 

I.3.Z~PE~INICIONES. 

Todos los buenos libros parecen empezar 

con definiciones precisas de la materia de que 

tratan, pero hay tantas definiciones de publici

dad como personas lo bastante interesadas en la 

materia para ponerlas por escrito. 

Algunas de estas definiciones se centran 

en algún aspecto particular de la publicidad,in

tentando relacionarlo con otros aspectos de los 

negocios y la sociedad, pero sin definirlos. Así 

pues la publicidad ha sido llamada: la criada del 

sistema de distribución en masa; la aseguradora 

de la empresa libre; la aceleradora de la ventas 

masivas; la mejoradora de los productos:la ex

pandidora de mercadcs; y canal de comunicacién de 
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masas por derecho propio. 

Si bien todos estos aspectos de una def ini

ci6n contienen alguna verdad,son,al mismo tiem

po,extensos y muy limitados para sernos de utili 

dad al intentar definir que es la publicidad y de 

que se trata. de la misma manera, las personas 

que encuentran defectos a la publicidad llaman 

la atención hacia los efectos de 1a publicidad 

que desean desacreditar y vituperar~ AsÍ,también 

se le ha llamado: despilfarro económico; promot~ 

ra del conformismo de las masas; traficante de 

1as emociones humanas más viles;envilecedora del 

intelecto de las masas;seductora del gusto cole~ 

tivo hasta la mediocridad; dictadora arbitraria 

de lo que vemos y oímos en la televisión;y hasta 

una especie de misteriosa magia negra que puede 

forzar a las personas a aadoptar hábitos de com-

pra y patrones de pensamiento situados 

de sus capacidades; y potencialmente 

allá 

peligrosa 

para 1a estructura de la sociedad como un todo. 

No obstante,todo lo anterior, transcribir~ 

mos en las siguientes 1fneas una serie de defini 

ciones de ciertos autores, acerca de lo que es la 
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publ~c~d~d, lo cu~1 no no~ ~mped~~á da~, al fi

nal de l~~ m~~m~~, nue~t~~ p~op~a ve~R~ón al re~ 
pecto. 

JOHN Wº GRAWFORD: 

"La publicidad es el arte de persuadir a las per

sonas para que realicen con frecuencia y en gran 

nGmero algo que se quiere que hagan" 

R.S. ALEXANDER: 

"Publicidad es cualquier forma pagada depresent~ 
·-~·- . . 

ci6n imper~ona~ ~~:ideas., bienes o servicios por 

un patrocinador identificado". 

FIELD, DOUGLAS, TARPEY: 

"La publicidad es comunicaci6n en masa, pagada 

que hace uso de medios exteriores y cuya finali 

-~ 
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JOHN F. KENNEDY; 

"La publicidad es el arte de vender en let:r:a de mol.de" 

WILLIAM J. STANTON: 

"La publicidad consiste en todas las actividades emp:r:endi ... 

das en la presentación a un grupo de un mensaje impersonal, 

oral o visual y patrocinado abiertamente, con respecto a un 

producto, servicio.o idea". 

KORNAD FISCHER ROSSI: 

"Publicidad es cualquier forma pagada de penetración im-

personal o promoción de ideas, bienes y servicios, llevada 

a cabo por una persona o institución identificada". 

ADVERTISING FEDERATION OF AMERICA 

"La publicidad es el empleo comercial de mensajes orales o 

impresos, firmados, que informan al público x-especto a pro

ductos, servicios o ideas, y despiertan en el lector un de 

seo hacia ellos. 

Según el diccionario Webster puede definirse, como el 

estado o acto de ser publicado, de ponerse en el conocimien 

to del público en general, de hacerse notorio. 
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ALBJm'l'A LOSTAN: 

"El tfü:mino publicidad quiere decir: dar a conocer una co

sa al pÜblico, o sea a una gran cantidad de gente, pero es

te conocimiento de la cosa es poco conreto. 

MANUEL TORRES. CATEDRATICO DE TEORIA ECONOMICA DE LA UNI

VERSIDAD DE MADRID: 

"La principal función de la publicidad moderna ha sido a

plicar un constante estúnulo a la demanda. 

DEFI'NICION DE PUBLICIDAD 

Son todas aquellas formas impersonales de comunica-

ción masiva, que tienen como propósito informar sobre un 

producto o servicio con el objeto de incrementar su deman

da, o bien para asumir una actitud positiva hacia una mar

ca, institudón,comercial o industrial establecida. 

1.3.2. FUNCION DE LA PUBLICIDAD 

La publicidad tiene como función informar a los con

sumidores acerca de la existencia y propiedades de los pr~ 
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duetos y servicios que concurren en un mercado determinado. 

1o3c3o OBJETIVO GENERAL DE LA PUBLl:CIDAD 

La finalidad general de la publicidad es aumentar las 

ventas por encima de las cifras, en unidades y en dinero, 

que es posible alcanzar sin ella. Sin embargo, puede te

ner objetiv9s específicos distintos y se le habrá de adap

tar al fin que se persigaº 

ALGUNOS OBJETIVOS ESPECIFICO$ 

1º- Crear en los clientes una buena imagen de una empresa 

específica, y mantener éste convencimiento. 

2. - Estimular el interés y el respeto del distribuidor o 

comerciante por el p;roducto de la empresa. 

3º- Hacer que los clientes adquieran conciencia del pro-

dueto y de la utilidad que el mismo pueda tener para 

ellos. 

4.- Logra~ una reacción favorable del cliente al introdu 

cir un producto nuevo. 

s.- Presentar los nuevos usos posibles de productos ya es 

----------
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ta.blec;i.do.:i • 

6.- Reforzar la presentaci5n hecha por el vendedor. 

7.- Hacer hincapié en un plan especial de promoción de 

ventas o de desarrollo comercial al producto. 

CAPlTULO ¡¡g ESTUDlOS AL CONSUMIDOR 

2.1. EL CONSUI~IDOR 

Dejando atrás la terrible escala del hombre primitivo 

de la seguridad y la supervivenciaf a través del tiempo, -

conquistando paso a paso nuevos consumos que legar. a la 

humanidad, la historia nos va dictando que el hombre suje

to a esa ley universal de la escasez, ha estado sometido -

si€mpre en su consumo a la iniciativa de la producción~ 

Primitivamente, porque era la naturaleza la que impo

nía con su fertilidad, su clima o sus cirr::,m.stancias, la 

gama de los posibles p:roductos a consumir, más tarde, el ªE. 

tesano con su rústica. producción coloca a sus manufacturas 

en un mercado anhelante de consumo que arrebata todo lo que 

se produceº En la llegada de la revolución industrial sur 

gen nuevos cambios en la naturaleza. de las relaciones del '-· 

mercado, básicamente con la máquina de vapor que t:evoluci~ 

na la producción, Y sin embargo, hay que aguardar hasta 



el siglo XX para la llegad~ de su pr:oducci5n ;;n masa~ va a 

ser la llamada época de las econom!as de consumo cuando 

"El clientef por fin, tendrá siempre la razón". Se corona 

rá el consumidor como el rey del. mercado y así lo conside

ra la mercadotecnia, pero viniendo a tomar mucho mayor. im 

portancia la COMPRENSION de la conducta del consumidor a 

través de la Psicología, la Sociología, la Antropología y 

en menor grado la Eticaº Todas éstas ciencias vienen a for 

mar las llamadas ciencias de la conducta. Las mencionadas 

ciencias han venido tratando de explicar la conducta del 

consumidor, y para ésto en el presente capítulo desarroll~ 

mos algunos conceptos teóricos de los que se han venido i!!_ 

vestigando más a fondo, para tratar de explicar ampliamen-
~ 

te la conducta del consumidor en relación con la mercado-

tecnia. 

2. 2 º CIENCIAS DEL COMPORTAMIENTO EN RELACION CON EI, CONSU

MIDORº 

En los Últimos años se han venido incrementa.ndo las 

investigaciones para descubrir el comportamiento real del 

consumidor, denotando así la importancia que tienen estas 

ciencias para la mercadotecnia, incluyendo publicidad, Pa 

ra poder entender los motivos reales d~ compra del consumi 
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O,q;i:" S~r~ errioa,:t;go, no se h;:i, pod.Ld.o p;?;ec;Lsa;r. cuaJ.es son :i..a.s 

ca.usa.s ve:r:d.a.de;r;ia,s po:i:; las que el. crJnsuir.ido;i:;· se cc.1mporta. de 

una u otra forma. 

Para los mercad61ogos y publicistas es de smua inipor

tancia tener un conocimiento cientif ico del comportamien

to del consumidor. Y las ciencias de la conducta que ayu

dan a comprender tal comportamiento son: 

La Sicolog!a, que estudia el comportamiento individual 

del hombre, la Sociología que estudia el comportamiento -

del grupo, la Sicología Social que estudia la conducta in 

dividual dentro del grupo, la Antropología que estudia a la 

sociedad y su cultura, y la Economía que estudia la forma 

en que el individ~o asigna sus recursos pecuarios para te

ner la máxima utilidad a cambio de esos recursos. 

Cabe aclarar que la frontera entre una y otra ciencia 

de las antes mencionadas, no están claramente determinadas 

y por ello en los siguientes incisos nos referj.mos en tér

minos generales a algunas relaciones que puedai1 tener és

tas ciencias con el comportamiento del consumidor, Además 

algunas ciencias estudian temas similares como es el caso 

de la Antropologfa y la Sociología donde ambas estudian la 

cultura. 
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2 • 2. 1 • CONTRIBUCIONES DE LA. SOCIOLOGlA DE LAS CUALES HA.CE 

USO LA MERCADOTECNIA PARA LA COMPRENSION DE LA 

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR. 

La conducta de una persona puede recibit considera-

bles influencias de su relación con otras. La mayor parte 

de los hombres que tienen relaciones con el mercado se dan 

cuenta de que el individuo, como criatura social que es, 

pocas veces hace algo sin tomar en cuenta las relaciones de 

sus semejantes. Ya que la persuasión y la relacion social 

son elementos clave de la conducta y la motivaciónº Por 

todo esto los Sociólogos conciben a la comercialización c.2_ 

mo el conjunto de actividades desplegadas por personas mo

tivadas por presiones de grupo, así como por deseos indiv!_ 

duales. Sus estudios han señalado la importancia que los 

grupos de referencia, el concepto del individuo sobre su 

papel en la sociedad, el proceso de difusión, la clase so 

cial y la cultura, revisten como influencia sobre el com-

portamiento humano. Estos estudios han demostrado la im

portancia de los factores sociales para analizar la conduc 

ta del consumidor e influir en ellaº Por tal motivo pens~ 

mos en desarrollar y describir algunos de ellos. 

A) LOS GRUPOS DE REFERENCIA Y EL PROCESO DE DIFUSION. 

Las personas con quienes Wl individuo se asocia con 
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;r:.e<Jtll,a,:t;";i..da.d. eje;r:cen pod.e;r:osPJ,s ;i.nfl.uencia sobre su conducta. 

~~ene que conf o:r:marse (a1 menos parcial.mente a sus normas 

de conducta, a fin de ganar la aceptación del grupo. La 

conducta del individuo ta.mbién está influ:l.da por grupos 

con quienes acaso tenga poco contacto habitual, pero con 

los cuales se identifica estrechamente. Ambos tipos se de 

nominan grupos de referencia, y en ellos se incluyen nú

cleos familiares y grupos de iguales, círculos sociales, y 

otros tales como las organizaciones religiosas o fraterna

les. 

GRUPOS PRIMARIOS. Estos grupos fundamentales para de 

terminar la naturaleza social del individuo, pueden defi

nirse como agrupamientos en contacto o cola.boración estre

chos. El mas poderoso, y tradicionalmente el de mayor in 

fluencia, de los grupos primarios es la familia. Empero, 

con el surgimiento de la familia moderna a través de algu

nas generaciones, gran parte de esa influencia a pasado a 

otros grupos primarios, en particular a los círculos de 

iguales. Los grupos de iguales están compuestos por indi

viduos que pasan buena pa:t:tE'. de su tiempo j1.mtos y son más 

o menos de la misma edad y del mismo origen socialº En 

los niños, suelen ser grupos de juego; en los adultos, CO!!!_ 

prenden grupos cívi.cos, comunales y vecinales< Otros gru

pos con variable grado de. influencia socializadora son las 
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instituciones religiosas, educacionales y políticas, ade

más de los grupos de trabajo. 

Cada individuo puede pertenecer a varios grupos .Pri

marios. En su trabajo puede tomar parte de un grupo muy 

cerrado y unido de compañeros y colaboradores. Como miem

bro de la iglesia, puede o no tener relaciones cercanas 

con otros feligreses. Como socio de organizaciones socia 

les o fraternales, puede formar parte de otros grupos pri

mariosF ~ualquiera de los ejemplos citados pueden clasif!_ 

carse como grupos de iguales si son lo bastante homogeneos. 

Las agrupaciones puramente sociales son las que más tienen 

la probabilidad de clasificar como tales. Los grupos ho~ 

géneos son los que más influencia ejercen sobre el indivi

duo en su papel de consumidor, porque los intereses gene:t·~ 

les y el modo de vida del grupo son los que más se aproxi

man a los suyos. 

La importancia que tiene el conoc~miento de los grupos 

áe referencia y de sus influencias para la mercadotecnia, 

nos permite explicar con facilidad por qué los consumido-

res se comportan en dete~minadas formas y -de mayor impor

tancia para los mercadólogos- permite en gran parte pro~o~ 

ticar sµ conducta. Expl.icat por ejemplo, por qué dos gru

pos de jóvenes de una misma ciudad -uno de preparatori~nos 
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~ punto de gr~dua.;i;se y otros un~ve:rsita;i;~os de p~imer in

gre~o ... adoptan conductas y est;i.los de vesti;i; tan d;i.fe:ren-

tes, a pesar de ser casi de la misma edad y de proceder de 

medios familiares muy semejantes, Y aun en el mismo grupo 

de novatos universitarios, existen diferentes. grupos de :re 

ferencia que dictan amplias variaciones 1 tanto en el ves

tir como en la conducta. Aun un individuo se comporta de 

diversas maneras. en diferentes momentos, conforme se iden

tifica con diferentes grupos de referencia. Un joven Di

rectivo, por ejemplo puede vestir y conducirse conservado

remente en su trabajo y al desarrollarse en su medio .. pr~ 

fesional, en contacto con sus colegas y colaboradores, pe

ro fuera del trabajo bien podría ser un entusiasta aficio 

nado a los coches deportivos y un fanático de la velocidad, 

y vestir, comportarse en forma muy diferente" 

CONCEPTO DEL INDIVIDUALISMO SOBRE SU PAPEL EN LA SOCIE

DAD. 

La for.ma en que una persona conciba su papel en los 

grupos sociales a los que pertenezca P.s importante para la 

explicacion de su motivación. Si se trata de un individua 

lista reca.lcit.rantc, tal vez le agrade fincar la reputa-

ción de su numbr.e que fija sus pr.npia:,; pautas de c:.mducta 
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-dentro de las normas de conducta aceptable vigentes en su 

qrupo-. El individualismo fue una tónica de conducta muy 

común en el siglo XIX pero hoy día es muy raro. Desde en

tonces, la conducta del. grupo ha evol.uci.ona.do y cobrado m~ 

yor importancia. La nueva modalidad de comportamiento exi 

ge una adaptación más o menos estricta a las normas del 

grupo. 

El individuo orientado al. gcupo ansía ajustarse a los 

esquemas de sus iguales. Lo que ellos hagan, él ha de ha

cerlo. Pero eso no quiere decir que la pauta de la conduE._ 

ta como individuo sea rigida y congelada. Las normas pue

den cambiar con frecuencia, y el ajustará su comportamien

to para reflejar tales cambios. El individuo orientado ha 

cia el grupo rara vez está motivado por los tradicionales 

estímulos a "ser un innovador" o a 11 abrir derroteros o a 

dirigir al rebaño". 

Para poder ser motivado por la acción, necesita prim~ 

ro ser persuadido üe que la acción sugerida está aceptada 

por sus iguales como lo indicado. 

FACTOR DE INFLUENCIAc Es una persona que dirige e en 

cabeza la opinión de un grupo. Tales dirigentes de opi

nión no se limitan a una clase social ~rt <:':.nx"r:ial; se en-

¿. 
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c~ent~P.P. en toqos los niye¡e~ qe l~ sociedad, E.xte~iorme!!_ 

te, lea fac~o~es de influencia y aquellos sob~e quienes ~!!.. 

fluye~ (ea decir, otras personas pertenecientes a los mis

mos grupos sociales) tiende a parecerse entre sí -con simi 

lares ingresos, ocupación, trasfondos familiares, etc.- S.!:_ 

gÚn un destacado sociólogo, la influencia de un individuo 

se relaciona con tres elementos, a saber: 

1q Quien sea unoc, 2. Lo que sepa uno., 3. A quien co 

conozca. Por ejemplo, una soltera puede ser una "marcado

ra de la moda" por "ser quien es"; una mujer de mayor edad 

puede ser "la experta en cocina de su grupo por "lo que s~ 

be"; y un hombre puede ser el "guía político" de un grupo 

por sus relaciones ("a quien conoce"), no sólo en grupo si 

no fuera de él. 

Los influyentes juegan un papel clave en la mercado-

tecniao Si uno de ellos prueba o utiliza un producto, con 

toda seguridad sus seguidores lo imitarán. En consecuencia 

los mercadistas a menudo deben apuntar sus esfuerzos prom~ 

cicna1es hacia los factores de influencia para que éstos a 

su vez influyan sobre sus seguidoresf ya sea por vía o por 

otros factores (medios sutiles de persuasión), 

EL PROCESO DE DIFUSION. El proceso social de difun--
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· dir información sobre nuevos productos o servicios con el 

fin de persuadir a los consumidores a aceptarlos, se deno

mina Difusión. Los estudios sobre el proceso de difusión 

nos revelan, que en su mayor parte, los usuarios no acep

tan una innovación en forma simultánea. El primer grupo en 

adoptarla está compuesto por un pequeño número de "innova

dores" • Estos no tardan en ser imitados por otro número de 

usuarios que, aunque no lo bastante audaces para aventura.E, 

se a ser los primeros en probar la innovaci6n, si figuran 

en los primeros en adoptarla. Poco a poco, miembros de 

otros grupos van adoptando la innovación, hasta que ésta 

termina por saturar el mercado. En el caso de un producto 

~'~i'adiéaJ..nie:p.te- >·nuevo, como la televisión, el proceso com-
r •• • ~ • ' .,. 

pleto bien puede tardar diez años o mas. 

En la figura 1 se muestra un proceso de difusión. Es 

te se representa como una curva de distribución cercana a 

la normal, con 16 por ciento de los consumidores pertene-

cientes a los grupos de innovadores y primeros adoptantes 

(combinados), _34 por ciento de la primera mayoría y otro 

tanto de. la tardía, un 16 por ciento de los rezagados. Es 

importante identificar a los segmentos del. mercado a quie

nes va dirigido el proceso de difusión en cada una de sus 

etapas. En lasfases iniciales de introducción al mercado, 

por ejemplo, pueden desperdiciarse esfuerzo y dinero si el 



Fig. 1 

TIEMPO DE ADOPCION 

INNOVADORES (!) 2. 5% 
PRIMEROS ADOPTANTES (P,A) 13,5% 
PRIMERA MAYORIA {P.M) 34% 
MAYORIA TARDIA (M.T.) 34% 
REZAGADOS (R) 16% 
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Los diversos grupos de adoptantes exhiben notorias di 

ferencias entre sí. Los innovadores suelen ser los mas j.§_ 

venes, asi como los de mas alto nivel social y económico; 

muchos son cosmopolitas y sostienen relaciones profesiona

les, de negocios y personales fuera de sus círculos socia

les inmediatos. 

Quienes pertenecen a los grupos de los primeros adop-
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tantes po:r: l~ gene:r:al son f acto:r:es qe ~nf ¡uenc~a (es qe~ 

ci~, iniciado:i:-es y guias de opinión), pe:r:o sus relaciones 

están en gran medida rest:i:-ingidas a su p:r:opio g:i:-upo loca~ 

disfrutan un alto prestigio dentro de sus p:r:opios cfrculos 

soéiales, y por lo común son más jovenes que los clasifica 

dos en grupoS-posteriores. Los del grupo de la primera ~ 

yoría son quienes más meditan sus decisiones; no conside-

ran la posibilidad de adquirir un producto nuevo sino has

ta que un cierto número de iguales (innovadores y primeros 

adoptantes) lo hay hecho. Los que componen la mayor!a tar 

día tien~n ingresos y prest~~~º social inferiores al prom~ 

dio, además de ser mayores que los miembros de los grupos 
- ----·----··----._ 

precedentes. Los ingresos y el rango social de los rezaga 

dos son todavía más bajos; en muchos casos, cuando por fin 

compran un producto nuevo, ya los grupos adelantados estan 

probando algo más nov~doso. (Todas estas afirmaciones y 
\ 

conceptos pueden conocerse más a fondo si usted consulta -
- ' 

Mercadotecnia: Conq:-ibuckqnes de lasciencias de la conduc 
\ 

ta, Herrero Hermanos; E.M. Roger y F. Floyd Shomak.er, Co

munication of innovations; W.L. Warner y P.S. Lunt, The 

Status Sistem of Modern Conununity). 

B) CLASES SOCIALES 

Toda sociedad clasifica a sus miembros de acuerdo con 
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~19~n~ je~~;i;quf~ social. En tod~s h~y pe~sonas que ocup~n 

pos-ioiones de :r:ango y p0der relativa.mente IllS.s altos. Iia 

ma.yo:r:fa_de sociólogos clasifican a las clases sociales en: 

la alta, la media y ·1a baja o inferior. 

El soci8logo W. Lloud Warner, con base en estudios rea 

liza.dos en tres poblaciones de los Estados Unidos,-propuso 

la jerarquización de seis clases-sociales: alta superior, al 

ta inferior¡ media superior, media inferior; baja superior, 

./baja inferior. Bajo la clasificación Warner, el nivel de 

clase de cada persona se determina pidiendo a sus conciuda 

danos (sus iguales y sus subalternos) que lo clasifiquen. 

Este depende en la clasificación otorgada por otros a 

constituido la principal fuente de drÍtica contra este mé

todo. El ciudadano común no piensa en función de esa com

pleja jerarquización, y cuando se le pide clasificar a sus 

compañeros en algunas de las seis clases citadas, no coin

cide mucho con otras a quien se les solicite lo mismo. 

SIMBOLOS DE RANGO Y DE PRESTIGIO (STATUS). 

Pese a la dificultad de clasificar a los individuos -

en las clases sociales, casi a todos los sociólogos están 

de acuerdo en que los impulsos gemelos de autoexpresión y 

/ 
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\ 

autosuperacion se nia.n;l.f iesta.n po~ la aap~~aci6n a escalar 

a un nivel socioeconómico má.s eleva.do. Los soc;l.ólogos peE_ 

tenecientes a la escuela llama.da "s!mbolos de rango" (sta

tus symbol) explican 9este fenómeno sosteniendo que: (los 

seres humanos expresan su personalidad no tanto con pa1a

br as, sino mediante símbolos (como ~on los modales, la ves 

timenta, los adornos, las proPiedades), y (2) la gran may~ 

ría de los individuos se preocupa cada d!a por su rango o 
~ . 

status social. Los diversos productos varían en su valor 

como símbolos. d_e rango, y prestigio, pero hay muchos soció 

lagos que afirman que ha sido substituído por la casa y su 

mobiliario. El concepto de símbolo de rango reviste gran 

valor para el especialista en mercadotecnia, pues cuando -

éste comprenda que no solo está vendiendo un producto sino 

también un símbolo, tendrá una visiórt más completa de su 
_,.. 

pr0-ducto. No solo debe comprender lá forma en que su pro-

ducto satisface determinadas necesidades, sino también có-

mo encaja dentro de la cultura moderna. 

C) INDIVIDUO Y FAMILIA 

La sociedad no sólo provee la estructura para los ju!_ 

cios de valores de un individuo, sino que también aplica -

presión para guiar su decisión dentro del dominio de una 

/ 
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?Onduct~ soc~~lnlent~ ~ce~ta.b~ev Un ~nalv~dUQ pueqe tene~ 

p~eferenct~ por un producto part~cular, Luego, en muchas 

instancias g¡ debe conside~~r los deseos de s.u fa.milia. o 

grupo. Algunos hombres pr,eferir!an, ciertamente, usar ro-· 

pas deportivas para. bailes fox'lllales, pero la costlunbre de

clara otra cosa. Similarmente, muchas mujere/ no encuen-

tran modas atractivas y, pese a.,ello, las us<jn de ~das -

formas. En la f.igura 2, muestran los divers~s fact,ores que 

operan en el proceso de toma de decisiones entre J1 .indivi 
i 

duo y su familia inmediata, tal como es vistb por James-No 

Morgan, del University of Michigans Survey Research Center. 

Note el recuadro marcado "Grado de preferencia por el 

producto" en la figura 2-A. Este es un sumario deri 

vado de la interacción de motivos racionales y emocionales 

y de la satisfacción esperada de todos los productos alteE_ 

nativosº Una vez que la preferencia del individuo está de 

terminada, sin embargo, él puede tener influencia en su 

grupo ',familiar. (Nótese que éste cuadro sumario también -

está en la figura 2-B)º Es~o significa que la superación 

de sus propias pt-eferencias por otros productos, más los 

problemas intergrupales de poder, dominación y efecto fami 

liarº La mayor parte de este proceso puede ser subconcien 

te, luego de mucha práctica y er1trenamiento sociaL 
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Este dia.g:r:ama bosqueja la estl;'uctu:iza. d.ent:r:o de la que . -

operan los g:r;upos familia:r.;es y los f aoto:r:es que la. gente 

de comercialización debe considerar. Usando la elección -

entre dos alternativas de "descanso" d;i.gamos un aparato de 

televisión (entrenamiento} y un bote con motor fuera de bor 

da (diversión} puede observarse la interacción de estas 

fuerzas. 

El esposo de Una o de otra m~er~ pod:r:ta. preferir el 

bote. Al mismo tiempo, la esposa preferiría un nuevo apa

rato de T.V. Aumentaría la belleza de su hogar y, secund~ 

riamente, sería utilizado como medio de entretenimiento pa 

ra sí misma, para su esposo e hijos. Ella también, igual

que su esposo, podrían argüir cada uno para su producto, -

que son para las necesidades y costumbres de la familia~El 

resultado real es impredecible. Depende de las fuerzas de 

sus preferencias, del grado individual de dominación de la 

familia, de quien contribuya la mayor parte del dinero pa

ra la mantención de la familia, y de la necesidad de efec

to familiar. En cualquier caso, el conocimiento de laexis 

tencia de estos factores tendría implicancias obvias para 

el hombre de comercialización, por ejemplo, en cómo pres~ 

ta su bote en la publicidad. 

La interacción de las fuerzas psicológicas y socioló-
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9!ca,a r t~;I. COJl}Q e{;it~n X"e};'l;r;re:;¡enta.cla,::¡ en -~s f_;i.9u;(as 2 (A, 

· 13) , es ilt;i.1 pa.:r:a. el. p;r;oceso de tQI!la de dec;i.s;i.ones 9 Esta, 

po:r: necesidad, dr~stica.rr1ente supers;i.mplificada. Este dia-

. 9:i:ama. :r:ep:r:esent¡:¡. algunos de los f acto:r:es que interaccionan 

en el p:r:oceso de toma de decisiones de la familia, pero no 

provee suficientes detalles para mostrar cómo diferentes -

familias podr!an arrib4r a decisiones completamente dife-

rentes cua.ndo se enfrentan con una elecci8n entre muchos 

productos disponibles, Aqu!, el número de variables así 

como la elección de la mezcla comercial por parte del direc 

tor de Comercialización implica que son posibles eleccio-

nes de un número casi ilimitado. Toda la experiencia pas~ 

da y presente de la familia tanto como los valores son fac 

to;~es relevantes. 

Un científico social de la universidad de Minesota, el 

doctor Hill, ha visualizado que el carácter de la familia 

tiene básicamente seis partes que determinan cómo compra. 

Estas seis partesrmostradas en la figura 3r combina neces~ 

dades psíqu;cas y sociológicas y los motivos con las carac 

terísticas socioeconómicas, así como los valores de la fa

milia, los sociales que se desarrollan a partir de la ex

periencia de la familia y del ambiente en el cual viveª 

La figura 3 no prevee respuestas, sino que, simple-

mente, muestra la complejidr~d y la interacción de las ca-
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B. 

A. 

VALORES GENERALES 

Tradicionales, modernos. Concep-

ciOn. de la paternidad. 

Actitud hacia el tiempo. 

UBICACION SOCIAL 

Indice de posici6n social 

Educar:iOn 

l 
Qcupacilin 

Residencia 

Status financiero 

-----
D. ORGANIZJ\CION FAMILIAR 

Tamaño 

Edades 

Estadio en el ciclo vital 

Estruct\lra de poder 

Como se asignan los diversos 
roles 

Inte9raci6n matrimonial 

c. OBJETIVOS, POLITICAS 'i ESTILOS 
DE VIDA FAMILIAR 

Tendencia a invertir en consumo pr 
sen te o futura recompensa. Inver
sión en productos que ahorran tiem' 
po y permiten ocio. Enfasis en eT 
avance social, conformismo o educa 
ción. Grado de solvencia familiar 
Compras hechas al contado o a cr~
di to. 

F. PAUTAS PROFESIONALES 
(HISTORIA FAMILIAR) 

Ocupaciones tenidas 

Cambios de residencia 
Camhios financieros 
Plataforma educativa 

Cambios de clase 
>~ 

E. ~OT~N<.:1AL DE ACCION FAMILIAR 

Adecuaci5n de la ComunicaciOn 

esposo-esposa, 

Concenso matrimonial 

1 c::::cidad general para tomar do-

Lnes y solucionar prob!omas, 

Fi9. J. SEIS PARTES DEL CARACTER DE UNA FAMILIA QUE DETERMINA COMO COMPRA. 

G. EFECTIVIDAD EN PLANTEAMIENTO A IJ\HGO 
!'LAZO 

Proporci5n de compras precedidas de dis

cus i5n, búsqueda de informacilin, 

Discrepancia entre el número de planes de 

compra hecho y realizado. 

Satisfacción con los artículos comprados. 
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racterísticas del consumidor y aq compo~t9.II}ientoe 

A continuación se hacen unos comentarioa some~osace'L 

ca de la estructura int.egJ:ativa (f!;l.g. 3). El block 'A~ so

bre Ubicación Social, se relaciona con datos sobre educa-

ción, ocupaciónf y status financiero. Pe:i;c se agrega, en -

otra dimensión, la posición social, Esta hace referencia 

al sistema de clase social que existe en la mayoría de los 

países extranjeros y, tal vez en menor grado, en 

Unidos {USA)º 

Estados 

El block B, sobre Valores Generales, se relaciona con 

la sociedad y sus valores, morales y religiosos. El block 

e, sobre objetivos, Políticos y Estilos de Vida Familiares, 

se relacionan con motivos emocionales y racionales previa

mente, así como con la adaptación de la familia a los valo 

res generales de la sociedad. 

El block D, sobre Organización :Pamiliax le concierne, 

en principio, el tamaño de la familia, su~ estado~n ciclo 

vital y las interrelaciones familiares. El block E, Peten 

cial de Acción Familiar, es similar al block de organiza

ción familiar, pero se relaciona más marcadamente con las 

conecciones entre marido y mujer, e impacto e::n la torna de 

decisionesº El block F, Pautas profesionales trata con la 
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h$..~to~~~ qe ~q ~~li~r ~Q~~ue ~~ ~e~~enc~~ ~~~~dq t~ene 
un~ ~e~l infl~enc~~ en ~~ co~por;ta;u¡~ento~ ~llos ~efie~en 

eatos datos a las expectativas y actitudes del consumidor 

sobre el futuro y su comporta.mientQ de compra. 

El block G, Efectividad en Planeamiento a LaJ:igo Plazo, 

refleja las inte~relaciones de los factores de los otros 

blocks. Es m~s un block res;i.dual (o suma1:.i')) que un block 

"influenciante 11
• El block H, Acumulación de Activos, in

cluye activos incluyendo el monto de dinero y mercaderías 

disponibles para llevar a cabo las decisiones fam:l.liares. 

Esta estructura muestra la interacción de los facto

res influyentes que hemos analizado. Haciendo recordarque 

el consumidor no existe en un vacío. El no está consider~ 

do sólo un producto, sino muchos productos competl ti vos • El 

tiene sus propios motivos y problemas. Y es parte de un 

grupo familiar y de una sociedad. 

Con esta estru•ctura, algunos resultados de investiga

ciones aparentemente esp~cializadas pueden presentarse con 

más significado para el hombre de comercialización, En da 

do momento, junto con la estructura o esquema podremos, 

preguntarnos: lQué ocupaciones están influidas?º lEs proba

ble que la sociedad desalient~ esta tendencia&., lEstán los 
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roles familiares cambiando?. ¿pa,rece esta tendenc~a re-

presentar un cambio básico en el comportamiento del consu

midor, y tendremos que descubrir que piensa la gente de 

nuestro producto y de otros productos competitivos? Pri

meramente, éstas preguntas deben responderse mediante la -

investigación. Y sin lugar a dudas los hallazgos pueden -

mostrar que la compañía debe cambiar sus medios de public!, 

dad para alcanzar el "grupo de compra" del hombre. Puede, 

también, tener que cambiar su estructura de precio a su en 

vase. Así, por lo tanto, debemos definir el problema tan 

claramente como sea posible y usar la investigación para 

descubrir cómo sus particulares consumidores objetivos ven 

su producto y cómo podrían reaccionar ante cambios especí

ficos ya que la conducta del consumidor se encuentra siste 

matizada en una serie de variables incontrolables Raciona

les y emocionales. 

CONDUCTA DIRIGIDA HACIA SI MISMO. 

Son relativamente pocos los casos de conducta de com-

pra dirigida en la totalidad hacia si mismo, sin considera 

ción de la esfera social en que vive el consumidor. Sin 

embargo¡ ciertos hábitos de compra indican mas motivación 

dirigida hacia sí mismo que hacia los otros. I.a salud o la 
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J?.l'.'op;i..~ cQn~e¡:;yp,c;i,en J?Ued.en §Ei;.w;i.¡:; d.e ejen}J?lQ9 una. pe;r:;~on~ 

que a.ce~t~ se;i;' ~ometiqa a. un~ inte~vención quirú~g~ca est~ 
aceptando co~p~a~ un servicio qiie nec~sita para sobrevivi:i:; 

y su relacil3n con otras pe;i;sonas tiene poco que ver con di 
~ -

cha operación. La compra de un zapato que es cómodo sólo 

está relacionada secundaria.mente con el estilo de moda (que 

es un factor social}. 

POBLACION Y SU ESTRATIF¡CACION 

Una de las trivialidades que se oyen con frecuencia -

es que los mercados están constituidos por gente con dine

ro para gastar. Esto indica el impacto de la pobJ.ación y 

sus diversos componentes sobre el marketing. La lectura -

de la literatura de mercadotecnia, generalmente, indica la 

existencia de muchos art!culos que tratan de temas' como el 

mercado de los j6venes de 15 a 20 años, el mercado de los 

ciudadanos adultos, los matrimonios jóvenes, la expansión 

de la población, la redistribución de la población, el mo

vimiento súhurbano y muchos otros asuntos. 

No existe duda que los ,estudios sobre la población 

constituyen una información fundamental totalment.:; vital, 

de la que depende el cmnerciante para tener indicaciones -

sobre el tamaño, situación y posible comportamientos futu-
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ros de los mercados. 

La rápida expansión actual del número de ciudadanos -

adultos se ha publicado hace tiempo. La comunidad de los, 

negocios tenía tiempo suficiente para. ajustar sus planes - '\ 

de mercadotecnia con el fin de acomodar a ese mercado cre

ciente; el incremento de población jóven, de zonas reside~ 

ciales y urbanas requieren de un incremento de productos y 

servicios. 

ECOLOGIA HUMANA 

La ecología humana comprende el estudio de la adapta

ción del hombre a un medio cambiante, para llenar los va

cíos sociales. Especialmente se ocupa del estudio de la 

manera en que las personas e institucione~ modifican su 

comportamiento frente a un medio cambiante. 

Los mercados se han movido, sus deseos han cambiado; 

y sus modelos de gasto han sufrido una gran alteración. 

Por ejemplo, solamente la llegada del automóvil ha creado 

muchas instituciones, como los teatros o autocinemas, los 

servicios bancarios sin apearse del automóvil y los centros 

comerciales suburbanos, que como instituciones sociales no 

podían haber existido con anterioridad. 



50 

En ¡>(:l,;r;itt.<;m;i.9';r; ;l.Q~ :¡¡9c~e:i.ogQ€i ;i,.nte;i;e~rn.d.Q{i en la. ecolo-

. g~a. hurqa.na., ha,n ~~ta.do e~tqc'U.a,ncto cuida.do::;ia,II)ep,te :i.a. na.tu:r;~ 

leza hUillana camb~a.nte y l~$ ii.mc;i,ones de las comunidades, 

á.rea.s :r:egionales y s;i.stema.~ metropolitanos, que son todo~ 

ellos sujetos de gran inte:r:~s pa.ra el hombre de mercadotec 

nia. 

INFLUENC:I:1\ Y . CUUl'UM. (Socialmente hablando). 

Los impulsos de los seres hmna.nos están socialmente -

condicionados desde su nacimiento. Lo mismo si se vive en 

una cultura primitiva en el interior del Africa, o de una 

cultura desarrollada, como la que existe en nuestro país, 

y sin poderse escapar de su influencia. El aborigen tiene 

demandas para productos simples, a pesar de que éstas de

mandas se están volviendo más complejasº Cada cultura da 

prioridad a diferentes tipos de valores, como son: estilos 

de ropa, diversiones, las marcas, la educación, y cosas si 

milares. En cada cultura existen subculturas, y grupos ét 

nicos dando como resultado mercados homogéneos fragmenta-

dos. Por lo tanto para que la publici1ad, la venta y cua!_ 

quier otra actividad del mercado sean efectivas, el anun··

ciante debe considerar la cultura, los temas y los tabués 

de las subcultw:as y adaptarlos a la promoción de un pro--
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dueto o servicio. Sin embargo, en algunos tipos de publ~ 

cidad nacional puede hacerse un esfuerzo por encontrar el 

atractivo común que podría estimular todos los niveles cul 

turales de un país. 

2.2.2. CONTRIBUCIONES DE LA PSICOLOGIA PARA LA COMPR.ENSlON 

DE LA CONDUCTA DEL CONSUM¡ooR. 

Ultimamente han surgid<> algunos enfoques o métodos p~ 

ra la creación de una teoría Psicológica del comportamien

to humano, entre ellos tenemos el método de laboratorio o 

experimental, el clínico y el Gestal o Psicología Social. 

La Psicología de laboratorio se ha concentrado en las 

tensiones fisiológicas o las necesidades orgánicas como 

fuerzas de motivación, habiendo experimentado tanto en se
'",.__ 

res humanos como en animales. 

En la psicología clínica, los impulsos fisiológicos -

básicos se es'l:udian conforme son modificados por las fuer

zas sociales. Y la psicología Gestal o psicología social, 

ve al individuo y a su ambiente como un todo indivisible, 

y considera que el comportamiento humano está dirigido ha

cia una o más metas. Cada uno de estos enfoques o métodos 
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no~ ~yuqa,n ~ CQ~~~enqeh ¡~ conducta hWlJ~n~, pe~o h~sta el 

¡qoroen.to n;l._ngun~ t~o;t;t,;a, p~;l.oo1.e3g;i.ca. del oo:mpo;t;tQJ!l;i.ento hQI!l!i 

no J:Jesulta, totalmente adecua.da o sati.sfa.cto:ria pa:t:a eJq>li

ca:r el porqu~ de la conducta del consumidor. En consecuen 

cia la Mercadotecn;l.a. ha tomado en préstamo aquellc.)s conce2_ 

tos teóricos que más a.pl;i.cables y satisfactorios sea para 

explicar el compo:rtami.ento del consQI!lidor, entre otros te-

nemos: 

TEOR:I:A DEL Z\PRENDIZAJE 

Los estudios sobre el ap:rendizaje y sobre las esferas 

afines de :reconocimiento, respuesta habitual y recuerdohan 

proporcionado a los merca.distas diversas claves para com-

prender la conducta del consumidor. Los conceptos aporta

dos a la teoría del aprendizaje ayudan a responder algunas 

interrogantes: lCÓmo aprenden los consumidores lo referen 

te a los productos ofrecidos en venta? lCÓmo aprenden a re 

cordar y reconocer esos productos? lMediante qué procesos 

se forman hábitos de compra y de consumo? 

La tendencia actual del pensamiento psicológico con-

siste en enfocar la experiencia total del individuo, y en 

('Onsiderar el aprendizaje como un proceso en el cuál las 

funciones totales son alteradas y reordenadas para hacerlas 
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más útiles al individuo. _Los estímulos externos específi

cos no siempre activan respuestas previsibles, porque los 

motivos y otros factores externos al individuo también la 

afectan en sus respuestas. Lo cual quiere decir para el 

mercadista, simple y llanamente, que el comprador está in

fluido no sólo por estímulos externos -como pox· ejemplo la 

promoción realizada por los mercadólogos-, sino por facto

res internos. 

Los factores básicos que influyen en el aprendizaje -

son: "REPETICION, MOTIVACION, CONDICIONAMIENTO, RELACION y 

ORGANIZAC:ION" (Según el investigador O. Mowrer). 

La repetición, necesaria para la progresiva modifica

ción de las funciones psicológicas, necesita ir acompañada 

de atención, interés, y una meta para lograr resultados 

efectivos. La mera repetición de situaciones o estímulos 

no promueve el aprendizaje; los publicistas que d~penden 

de la repetición por sí sola malgastan tanto su tiempo co

mo el presupuesto publicitario" 

La motivación del indiYiduo, es el factor más impor-

tante en el proceso de iniciar y gobernar sus actividades. 

La actividad en ar.manía con los motivos propios es Sdtis-

factoria y placentera; la actividad de otra Índole es mo

lesta y con riesgo de llegar a casos fr.ustrantes. Cuando 

\ 
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\ 

en i.m~ ~~tu~c~e~ q~qa, un ~nd~y~quo t~ene Y~X'~os mot~yos, 

é~tos J:?'UeQen :r:efo;r;za.:r:se ent;r:e sf. (lo cu¡;¡.l. p;r:omueve e:L ap;r:e~ 

dizaje, o bien entra:r: en un conflicto. La motivación es 

un factor de considerable interés para los mercadÓlogos en 

especial para quienes se dedican a preparar la publicidad 

"1 presentaciones de venta. Pero ni los mercadÓlogos ni los 

psicólogos, han conseguido, hasta la fecha, llegar más que 

a un acuerdo parcial sobre lo que constituyen los motivos, 

aún los más comunes o básicos. Más adelante se explica am 

pliamente este factor. 

El condicionamiento es una forma de aprendizaje en la 
( 

cual se crea una nueva respuesta aun determinado estímulo. 

Por ejemplo: al ver una botella la mayoría pensaríamos en 

Coca cola. Causa de un prolongado esfuerzo publicitario y 

a la contínua exposición a este estímulo, la compañía Coca 

cola ha acondicionado al pGblico a reconocer y a identif i

car su botella. La. respuesta condicionada establece un es 

quema de conducta no permanente, sino temporal; si no es 

reforzada con la frecuencia por el estímulo orig:i.nal, a la 

larga la respuesta condiciondda terminará por desaparecer. 

Además, como lo ha reveládo la investigación, no todas las 

personas responden igual aJ acondicionamiento, ni sus res

puestas son en general p.n~visiblps. 

Las relaciones y la organización, al igual, son facto 
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res que facilitan el qprendizaje. o, dicho en otras p~la

bras, la efectividad del aprendizaje se incrementa si el 

objeto por aprender se presenta y expone en un medj,o arrbie.!}_ 

te familiar al sujeto. Por ejemplo~ un vendedor demuestra 

con más efectividad una aspiradora poniéndola a funcionar 

en la alfombra y los muebles del cliente, en la propia sa

la de su casa, y mostrándole el polvo que el aparato ha ab 

sorbido, que descubriendo su capacidad y de poder de lim-

· pieza en el almacén. Al ama de casa no le interesan les 

detalles o tecnicismos r~lativos al funcionamiento de la 

máquina, salvo en lo que se relaciona directamente con la 

faena de limpiar sus propias alf9mbras. Por lo tanto los 

mensajes deben ir relacionados de una manera lógica entre 

los productos y las necesidadés y los intereses de los con 

sumidores, si se pretende atraer la atención del consumi

dor y.preparar una buena estrategia para motivar la compr~ 

Los elementos del aprendizaje y sus procesos básicos 

involucrados son: EL ESTIMULA, LA RESPUESTA Y EL REFUERZO. 

Para que se produzca el estímulo, el objeto, por lo gene

ral, debe ser percibido, y la motivación también debe es

tar presente. El objeto puede ser tanto físico corno intan 

gible" Por ejemplo: el consumidor puede se:r estimulado 

por ciertas cosas físicas como un producto en particular, 

un determinado tamaño, una calidad, su co1or y sus modelosº 
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O en. a),gún ot;r,o .n:i~n~a,j~ ;l,9~ cqn~WJJ;i.dores )?tleden sei:: es·t.;i.m:s_ 

:ta,d.0$ J?O;t; ;i,ntan.g;tJ~l,es t.~;l,E;~ <;;OllJO el, sei::yic;i.o que pe:i;-c,i,pe o . 

el pr:est;i,g;i,o del J?:i:'Odticto ~ 1\d.ellJb, de: percibir el objeto, 

el cliente tambié!n se vera motivado, tal vez, por estímu

l.os ta.nto f!s;lcos como intang:i.bles y· esta manera es la m~s 

frecuente para e~licar un motivo de compra, ya que el con 

sumidor rara vez tiene un solo motivo para realizar una coro 

p~a. 

La respuesta es una acción o reacción que resulta del 

est!mulo y l,a, re;:¡;ie.t.;t.mo~ la mayoría de las veces es por moti

vos f!sicos y mentales. Las respuestas var!an en cuanto a 

velocidad, frecuencia y/o naturaleza. 

La investigaclón tambié!n ha demostiado que el a,prendi 
/ -

za.je tiende a aumentar a medida que se incrementa la velo-

cidad y la frecuencia de respuestas satisfactorias o no. 

El refuerzo es el tercer factor básico en el proceso 
de aprendizajeº Las definiciones, como toda.s las defini-

ciones var:Lan entre los autores, pero puede definir:se , su

perficialmente c:om0 tm.a. condición que aumenta la probabÜ~ 

dad de una respuesta idéntica o favorable. También puede 

ser defin:i.do como una situa.ci.ón de recompensa o de satis-

fa.cci8n que a.yuda a estimular. l.a m:tsma ::::espuesta. Ha.y tres 

leyes de refuerzo, la del efecto, la del ejercicio y la de 
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disposición. La ley del efecto se refiere a la repetición 

de una respuesta satisfactoria. Si se fo;i;ma, una asocia

ción entre un estímulo (Mensaje publicitario), una respue~ 

ta (ir al lugar donde venden el producto) y el refuerzo (E~ 

perimentar satisfacción en el uso), la conección de estos 

tres procesos por lo general está r:eforzada por la reten

ción. 

La ley de ejercicio se relaciona con una forma de con-

dicionamiento~ si un consumidor experimenta en el mismo 

estímulo por segunda vez, responde más rápidamente y con 

menos dificultad pórque tuvo una experiencia satisfactoria 

la primera vez. 

La ley de disposición se refiere a la capacidad y al 

deseo del consumidor de resolver un problema. Si tiene la 

capacidad y el d.eseo de aprender, por lo general se produ

ciría un aprendizaje real. Por el contrario si faltan es

tas dos cualidades no se produciría el aprendizaje o sería 

muy limitado. 

MODELO PAVLOV Y MERCADOTECNIA 

Esta teoría o modelo se basa en los cuatro conceptos 

descritos en los parrafc anteriores (impulso, indicación.. 
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~as aJ?l~caciones del modelo de ~avlov en la ~ercadote_q, 
nia y en especffico en la publicidad son casi :lndispensa

bles y un ejemplo de ello serfa el problema de introducir 

una marca nueva en un mercado altamente competido. La me

ta de la compañfa es extinguir los habites existentes res 

pecto a la marca y fonnar entre los consumidores hábitos 

nuevos favorables a su marca. Pero la empresa tiene que 

conseguir, ante todo, que los consumidores prueben su mar

ca y tiene que decidir entre valores de indicaciones débi

les y fuertes. 

Una publicidad introductoria ligera es una indicación 

débil en comparación con la distribución de muestras gra

tuitasº Aunque cuestan más las indicaciones fuertes pue

den ser necesarias en los mercados que se caracterizan por 

marcadas fidelidades a las marcas, el modelo de Pavlov tam 

bien proporciona líneas de orientación en el terreno de la 

estrategia publicitaria, así como en la redacción de la p~ 

blicidadº 

RETENCION y OLVIDO 

La explicación psicológica de la retención es de esp~ 

cial importancia para el publicista. Ya que se explica en 
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f l.lllción de las impresiones producidas en el sistema, ner-

vioso como resultado del ap:r;'endiza.je. El olvido o "la 

retención negativa", se produce al desaparecer esas reten

ciones de las impresiones. Mientras más significado tenga 

el material aprendido, es decir, mientras más plenamente lo 

comprenda el sujeto, mayor será el coeficiente de reten

ción y menor el olvido (según B. Berelson y G. Steiner, Hu 

man Behavior). Las curvas de retención de materiales sig

nificativos y no significativos, trazados como funciones de 

tiempo, sufren su descenso más rápido inmediatamente des

pués de aprender y luego van declinando progresivamente 

hasta que el. material termina por olvidarse totalmente o 

casi. Este fenómeno reviste particular importancia con 

respecto a las campañas de promoción y publicidad a largo 

plazo. Los mensajes deben emitirse con suficiente frecuen 

cia para forta.lecer el proceso de aprendizaje, Si se deja 

pasar mucho tiempo entre un mensaje y otro, la información 

aprendida de los mensajes anteriores ya se habrá olvidado, 

y será preciso volver a aprender. 

RETENCION Y PUBLICIDAD 

Algo que debe preocupar mucho al personal de mercado-

tecnia, tratándose en especial a quienes elaboran y como 

• 
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e~~q~en ~os ~nunc~o~ ~ql:)~~c~t~rios, es el tiempo q~e ~sos 

~qncios ~on retenidQs ~o~ e~ cliente, y el valor que tie~ 

ne la repetición para esta,b1ecer esa retenci8n. Al respe.2. 

to muchas invest.igaciones experimentales han mostrado las 

siguientes conclusiones: 

1) El olvido es mayor inmediatamente después del apre!!_ 

dizaje. 

table. 

A partir de ese punto éste declina a un nivel es-

2) La retenci5n de recuerdo de algún mensaje aumenta 

con la repetición. Sin embargo: a) la repetición distri

buida en varios periodos conduce a un mayor gra.do de reten 

ción que la repetición concede entrada en un solo periodo, 

b) variaciones en la forma, estilo y expresión durante la 

repetición acompañada del realce de los puntos más impor

tantes, pueden resultar en un mayor grado de retención que 

la repetición del mismo anuncio, e) entre mayor sea la du

ración del mensaje y/o la complejidad, mayor será la nece

sidad de :i~epetición para producir la retención, y d) entre 

mayor sea la interferencia de anuncios competitivos mayor 

será la necesidad de repetición para originar retención. 

mar· ' 
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. ALGUNAS CONTRIBUCIONES DE LA PSICOLOGI1\ CLINJ:CA A MERCA

DOTECNIA ('PUBLICIDAD) • 

Entre los mas importantes de estos conceptos figuran 

los del inconciente, la racionalización, la proyecci8n y 

la libre asociación. 

EL INCONCIENTE. Este concepto fue or.iginado por s.ig

mun Freud, el fundador del psicoanálisis. Freud estable-

ció en su modelo psicoanalítico que J~s instintos eran los 

motores que guiaban la conducta, concf\ptualiza los instin

tos como presiones que originan un cambio en el estado in

terno del individuo a través de actividades externas. Por 

tanto, según Freud la motivación y la personalidad son 

fuertemente influidas por las experiencias que una persona 

tiene al buscar una {s) satisfacción(es) de sus necesida-

des básicas. Freud más que ningún otro estudioso de la 

conducta humana dia una gran importancia al instinto sexual 

en la cor1formación de la conducta. Su concepto de la "li

bido" se refiet:e a la ent!rgía de aquellos instintos rela

cionados con el sexo o el amor. Este modelo o teoría ha 

sido criticada porque sólo consldera como determinante de 

la conducta al aspecto biológico, sin tomar en cuenta el 

proceso sociaL Muchos autores aseguran que aún el aspe~ 

to pasional del hombre, al menos en pazte, está también in 
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Freud o:r:ganizó PU teor~a de 1~ niotivación en t.res sis 

temas de fuerzas sicológicas: el id, el ego y el superego 

y dijo que la conducta humana es la resultante de la inter 

acci8n de estos tres sistemasp y los def .i.ne de la siguien-

te manera: El .!nconsGiente en los impulsos .~\gresi vos, des

tructivos y de búsqueda de placer que se tra~n desde el n5:. 

~irn;i,ento. El superego está formado por las inhibiciones -
·-

impuesta por el ;i.d,.;_,por los padres y la sociedad, y. que el 

ego es la fuerza qúe nos cqnduce a la realidad, es una es

pecie de arbitro entre los impulsos del id y las inhibicio 

nes del superego. 

El conflicto entre el id, el ego y el superego puede 

conducir a frustraciones y ansiedad, pero el individuo pa

ra resolver ese conflicto y proteger al concepto de SS: mis

mo utiliza una serie de elementos de defensa, como son la 

IDENTIFICACION, la PROYECCION, el DESPLAZAMIENTO y la RA

CIONALIZACION, etc. Es impo:::tante reconocer que muchos de 

éstos mecanismos se producen a nivel inconsciente. 

IDEN'rIFIC'..ACION, es un mecanismo a través del cual se 
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tiende a imitar a otros a quienes admira. Esta ~dentific~ 

ción puede también realizarse en los hábitos de consUI!lo, 

como cuando una persona imita a otra en la forma de vesti~ 

La existencia de "líderes de opinión" y de "precurso

res de la moda" cuya conducta tiende a. ser i.mi.tada pol': los 

consumidores que desean identificarse con ellos, en algunas 

ocasiones juega un papel muy importante en la mercadotec-

nia. 

PROYECCION. Esta es lo contrario de laidentificación 

y consiste en atribuir a otras personas los motivos y las 

formas de conducta que el individuo en forma inconsciente 

reconoce en el mismo. Un ejemplo de este mecanismo de de

fensa, lo tenemos cuando los publicistas al usar sus mensa 

jes modelos poco atractivos atribuyen a éstos el fracaso -

de la promoción del producto, cuando realmente el de la fa 

lla fue el publicista. 

DESPLAZAMIENTO. Este mecanismo recanaliza la energta 

de un objeto a otro. Por ejemplo, el ama de casa que no 

alimenta bien a su familia, critica a la vecina de junto 

de lo delgado de sus hijos, en vez de ver a su propia fami 

lia. 

RACIONALIZACION. Este mecanismo sirve para proveer al 

"""' lísl&i-=--m 
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~nd~y~quo de ~azone~ qqe ~9Wl. ~ce~tc;i,bles sus accione~º LQs 

~l.JPl~c~st~s ut~l~z~ cQ~O ~~~nc;lp~Q P~s~co el o~~ece~ ~~Z2. 

ne~ po~ las cua.le~ se debe ~~al~zar una co~pra. 

~EQ~¡~ DEL AU~CONCEPTO O AUTOlMAGEN 

L~ teor!a del autoconcepto sobre el comportamientodel 

comprador, está .est.rechamente unida con el motivo de com

pra emocional del yo; proporciona una explicación mucho más 

definitiva del comportamiento del consumidor, que la dulce 

suposición de que uno comp~a un producto dado con el obje

to de satisfacer el ego. Esta Última afirmación viene su

peditada a la siguiente pregunta: lCÓmo satisface su ego? 

La teoría del autoconcepto es el pensamiento mejor integr~ 

do hasta la fecha sobre el comportamiento de compra, por

que combina armoniosamente en forma ideal al método racio

nal y al emocional en un concepto unificado. Además es 

igualmente aplicables a comportam:i.entos relativos o cues-

tiones distintas de la compra. 

Los diferentes aspectos del autoconcepto no es un fe

nómeno psicológico simple y sencillo que se puedan expli-

car o comprender. (Para mayor ampliación del tema veáse : 

Will customers take a chance. Business Week). Pero aquí 
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fundamentalmente estudi~remos cuatro facetas b~sicas; el 

YO REAL, el YO IDEAL, el O'J:F.O REAL y el OTRO lD~. 

El YO REAL. Es como uno se percibe que realmente es •. Es 

el concepto del hombre sobre su capacidad, personalidad y 

otros factores que forman parte su existencia total. 

El YO IDEAL. Es como a uno le gustaría pensar de uno 

mismo. Es el objetivo persopal. La mayor~a de sus compo.;:_ 

tamientos están encaminados a hacer coincidir su YO REAL 

con su yo ideal. Una parte del YO IDEAL, puede ser una as 

piración a ser un gran jugador de futbol. Su YO REAL le 

indica que solamente es mediano. Su Yo Ideal le llevar~a 

a perfeccionar su capacidad y participar en el juego con 

un interés extremo. Pero un hombre con el Yo Ideal de que 

solamente va a ser un jugador mediano, no se comportaría -

de un modo similar. 

El OTRO REAL. Es como percibe uno la manera en que -

otras personas le ven, lo que otras per:sonas de él, de su 

capacidad y de su personalidad. Obsérvese que esto no tie 

ne nada que ver con la manera en que las demás personas 

ven realmente al individuo; el Otro Real del individuo PU!:. 

de estar muy lejos de la :r:ealidad. Pueél.en cree:r que las 

otras personas piensen que él tiene un trato agradable, 
muy agradable, cuando en realidad lo consideran realmente 
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aPlP;'~~dQ. ~~ teQh~~ tot~~ qe~ ~qt9GQncevtQ est~ P~§aaa en 
~o q~e el. ~nd~Y~duQ ~e~c~Pe de ~~ >t}~WCJO y en ¡Q que c~ee -

que otros piensl;lJ\ de ~l. 

El O'l'R.O :tDEAL. Es lo que ~o de:sea que J.e.s otras pe.::_ 

sanas piensen de ei. Una mujer puede pensar el deseo de 

que los otros piensen que es una buena esposa, una madre c~ 

riñosa y eficiente ama de casa, y comprara muchas cosas p~ 

ra crear esta impresion entre los miembros de sus grupos de 

referencia. 

MECANISMO DEL AUTOCONCEPTO. 

Los conceptos sobre uno mismo no son fijos, cambian -

constantemente con la experiencia, con los cambios en las 

actitudes, filosofía y objetivos. Es una satisfactoria ex 

periencia observar a un individuo joven el proceso de ele

vación de su Yo Ideal. Quizás por medio de una serie de 

desdichadas selecciones académicas, ha sido obligad.o a la 

conclusión de que es un estudiante mediocre. Su Yo Ideal 

exige solamente llegar a graduarser entonces encuentra. un 

terreno que ofrece incentivos para él. Su interés e impor 

tancia cambian. Pero, al mismo tiempo, la elevación de su 

Yo Ideal llega a ser perceptibleº Sus hábitos commmidores 

tambj.én pueden cambiar; incluso puede llegar a comprar al-
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gunos libros que no necesita. Por otro lado, el emveora~

miento del concepto sobre uno mismo es un proceso extrem,5_ 

damente penoso: la moral sufre, las actitudes deg~neran y 

uno resiste el proceso vigorosamente hasta el punto de que 

puede llegar a separarse completamente de la realidad. 

La gente solamente se resiste a la d_egradación del au

toconcepto, sino que se resiste a cualquier cosa que lo am~ 

nace. Un producto que de cualquier manera ataque al con-

cepto que tenemos de uno mismo sera evitado como una plaga. 

LA TEORIA DE LA DISONANCIA DE FESTlNGER. 

Según Festinger, cuando una persona toma unadecisión, 

casi siempre se produce disonancia o inconformidad. La ra 

zón de ello es que el individuo que ha tomado la decisión 

sabe que ésta tiene ciertas desventajas y/o ventajas. Des 
... de tomar la decisión, pues, la persona tiende a cap--pues 

tar información que él interpreta como probablemente a fa-

vor de la elección, y a evitar aquella que pudiera apoyar 

la alternativa o alternativas rechazadas, Es evidente que 

Festinger, solo concibió su teoría para aplicarse exclusi

vamente a las decisiones con angustia posdecisión, pe-ro p~ 

rece razonable que también puede ser valida en situaciones 

de angustia que entrañen predecisión: puede suceder que un 
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CQll)}?;r;''\d,Q;i; ~e P,P.<¡J\rnt~e p,l, l.l,ega,:i; eJ, ll)Qll)ento de d.~c;i.di;i;-, y 

CQll}O. ¡¡esq;l.t{:\clQ J¡>;i:;ec~;i.te ~l.l GOJ.l)l?X'a. J?a.:tia. ::¡a,li;i;- Cl.la,nto a,nte~ 

d,e:I, J?:riOblema., o bi.en '.l.a. a,pl.a.20e por la. d.ificl.llta.d de de¡ci_ ... ... 

d.i:r entre las a.lternativa.s. En la mercadotecnia, una im ... -

po:rt~te meta ta.nto de la publicidad como de la venta per

sonal consiste en reducir la disonancia cognositiva de los 

compradores y prospectos. 

Muchos clientes que sufren de disonancia cognositiva 

tal vez necesiten ser tranquilizados con la seguridad de 

que sus decisiones son o fueron acertadas, Eso puede lo

grarse proporcionándoles información que les permita raci~ 

nalizar sus decisiones. 

TEORIA DEL CAMPO PSICOLOGICO. (Field Theory). 

La teoría del campo psicológico da un enfoque especial 

a la motivación; el mejor representante de esta teoría es 

Kurt Lewin, y los conceptos fundamentales de esta teoría 

son los que se refieren al lapso de campo o CAMPO PSICOLO

GICO del individuo que establecen que la conducta, inclu-

yendo el consumo, es una función de la fuerza que se ejer

ce en el lapso de vida de una persona, y que representan -

a "" ,. · b ·a "'11 "' t "r · su mun o, segun este es perc1 1 o por e a; es a eB su e~ 
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lidad11 o sea el conjunto de hechos que se da.n sill)ul.tá,nea.-

mente en un lapso de vida del individuo. De acuerdo con 

esta teoría para entender la conducta, uno debe entender 

todas las fuerzas que se dan o se ejercen dentro del lap

so de vida tales como los objetivos, los aspectos positi

vos y negativos, las fuerzas que mueven a un individuo ha 

cia varias direcciones, y los obstáculo.s que bloquean sus 

esfuerzos para que él alcance su objetivo. 

Otros conceptos de la teoria. de Lewin interesante pa-

ra la mercadotecnia son el VALOR y del VALOR. En lo que 

se refiere al primer concepto dice que un individuo está 

en tensión cuando éste experimenta una necesidad fisiológ! 

ca como el hambre o psicológica como el deseo de tener un 

automóvil nuevo., Cuando el obje.tivo es alcanzado, la ten

sión desaparece y el individno pasa a un estado de equHi.

brio. 

El concepto del valor se refi.ere a lo poco at·cactivo 

o a lo muy atractivo dt> algunas :r:egiones del campL' p:o:.i,C()J.§_ 

gico o Lapso de Vida del individuoº Los objetivos en gen~ 

ral tienen un Valot· Positivo y otro negativo, pero este va 

lor se coo'Cdina con las necesidades, El hecho de que un 

objet.o y la neces.hiad tengr..n un V'-'. lur pos.i.tJ.vo o r • .cgat: l.vo 

<~~'.p<.:nde dr,l E>st:ado de v~nt .. i/in que r>:xperimenb~ el indi vid•Jo. 
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En ;J.,a, JIJeO,i,d,~ q,qe ;t,a, pe;r:(:lona. b'l.l(:ICfLJe ;r:ed,uc;:;i.:r: \a. tensj..ó11, 

@st.~ gene;r;-~;r.'~ ene;r;-9~~ q,qe COJIJP~na,d.a, con el, V~l.q;r: r. gene;r:a, ... 

una, :f;qe:i?za. q;ue a,ctUa, \:iQb;t:;e l.a, ¡:>e;r:sona, y 13'1.l ;i,d,ent;i.d.9.d y no 

perderse en la. multitud que ha.bita en l,a zona donde vive. 

Mientras conduce un gran autom6vil o bien un t:i::aje de dis

tinción y llamativo,· siente que la gente sabe que existe, 

por lo tanto ha resuelto su problema. Una persona que se 

siente infe:r:ior, con frecuencia comprará gran cantidad de 

art1culos y servicios en un intento de probar a los demás 

y a si mismo que él es tan bueno o mejor que cualquier otra 

persona, Si no se siente a gusto con lo que compra o se lo 

critican volverá a adqui:r:lr nuevos artículosº 

Muchos productos y servi.cios resuelven más de un pro

blema. Una nueva casa puede resolver el problema familiar 

de defenderse de los elementos~ pe~o también resuelve va

rios problemas pslcoJ.6gicos como son los de proporcionar -

un símbolo de categoría social, dar a sus familiares la.sen 

sá.ción de segur.idad y p:t'Oporcionar un buen medio para el 

desa1~r·o.1.l~ de los niños, En general, cuanto tnás problemas 

.resuelve un pl:oducto, más atractivo tendrá par.a los posi

bles consumidores, Igualmente, la se:r:iedad de los proble

mas que resuelve, afr;;ci~a cl.iu;cténuente a la atracción que 

~:.:.:re-en soDr.e el me.e cado. Ei c.(•nsunúdo.r: rn.r:a vez compra -

,;._.~.·.l los prcbli::ma::; mF·é.ore s ¡ dr.be u.sar sus limi t.ados medios 
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para resolver los más importantes. 

FACTORES PSICOLOGICOS INDIVIDUALES Y MERCADOTECNIA 

Los factores psicológicos individuales (PEJ:\CEl?CJ:Ol)I, -

MOTIVACION, PERSONALIDAD y ACTI'l'UO) son de vital importan

cia para comprender la conducta del consumidor por lo que 

a continuación se resume cada uno de ellos desde el punto 

de vista mercadotécnico •. 

A) PERCEPCION 

El proceso de la percepción, es el complejo proceso 

por medio del cual la gente selecciona, organiza e inter-

preta el estímulo sensorial en un cuadro s.ignificativo y 

coherente del mundo. Una de las aplicaciones más importa_!! 

tes a los hallazgos psicológicos sobre la percepción a la 

publicidad (y mercadotecnia), aparecen en los ejemplos en 

el final de éste capí.tulo cor.10 el de l.a l,ey de Weber, que 

dice: que la capacidad de una persona para detectar dife-

rencias en los estí.mulos es una función de la intensidad 

inicial del estímulo. Esto tiene una aplicación en toda 

la mercadotecnia, (si gusta ampliar el tema puede consuJ.-

tar, Engel James F. Consumer Behavior). 
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~~ ~~íle~~ en qqe ~~ gente conoGe e ~nte~p~et~ su mun

qq, e~ ~unqwrJent~l ~~~~ CQ~J?Henqek ~q cQ~po~ta,n}~ento, y~ 

qqe la conducta. es· a.ooion que tomq en cuenta. el medio del 

cual el ind:i.viduo est8, rodea.do, Por lo tanto el pa.no¡;ama. 

COGNOSC¡TlVO de un individuo no es u.na representación fot2_ 

grafica. del mundo f~sico, sino que es una. visión parcial y 

pe:r:sonalcen. 1a -que ciertos objetos, que el individuo ha. se 

leccionado como mSs importantes, son percibidos desde el 

punto de vista personal, (Engel James) 

Percepción. (Levy, S.J. Symbols for Sale). 

El enfoque que toma para explicar la sensopercepción 

del consumidor se basa. en cuatro principios: 

Primero: La percepción es selectiva. Un cliente, cua~ 

quiera que fuera, no puede percibir todos los objetos que 

representan un estimulo dentro de su campo de percepción, 

luego, percibe en forma selectiva. 

Segundo: La percepción es organizada, los clientes 

analizan, interpretan y dan una interpretación personal a 

las percepciones que reciben. 

Tercero: La percepción es altamente influida por la 

forma en que los estímulos físicos que afecten al cliente -

se presenten. Si un anuncio para la T.V. se hace en co-
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lor, en blanco y n.egro, de qu;i,nce o treinta. segimdos a,f ec

tará en forma diferente la percepci.6n del anuncio~ 

Los factores del estímulo que favorecen la. percepción 

Íncluyen el contraste, intensidad, la frecuencia y el mov!_ 

miento. 

Un comercial reposado en una estación de mGsica modeE_ 

na o un anuncio en blanco y negro dentro de una serie de 

anuncios en color son ejemplo de contraste. Los comercia

les que tienen un sonido más fuerte que el contexto del 

programa en que aparecen operan bajo el principio de inten 

sidad. La frecuencia o repetición es muy usada por los 

publicistas cuando desea aumentar la percepción del anun

cio. El movimiento también puede aumentar la percepción -

del anuncio, como es el caso de los anuncios de gas neón 

que presentan diferentes imágenes en diferentes momentos. 

Cuarto: La percepción depende de los factores person~ 

les. La situación en que se encuentre el individuo al peE_ 

cibir el estímulo 6 su capacidad pa~a ver u oír elestfmulo

anuncio, sus necesidades su estado de ánimo, su memoria, -

sus experiencias y sus valores influyen en la sensopercep

ción dPl a.nuncio. I..os factt~res personales que afectan la 

pe:r:cepción incluyen el coni;epto dAl 1.ndlviduo teng~;. de sl. 

mismo, sus nGces.:i.dades, su sltuaci0n mental, su aten·:;;i.()n -
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a,l, eatf.ll\qlo y ::¡q~ eX.¡;>eli;i.em::ia.!'l ¡,:>a,~a,da,s. ~a, foZ"111a en que el, 

cl,;lente ~e ye. ~ ~t, ;rg;i.J~.llJQ ;ln.ol.tlye d.;i,f;i,n;i.t;i_ya,tl)en.te su J?e;t;"oeg, 

ot$n y po:r: ende al est1mulo. 

~jemplo~ Una J?ersona .~ue se condde;t;'a, a. s! ll);i.smo de 

esca.ac::>s zrecu:r:sos econ$mkos, a;unque en rea.lida.d no sea a.s:C, 

es m~s probable que perciba un anuncio de Volkswagen que 

de un lmpala.. La.s necesidades del cliente en un momento en 

el tiempo tambign son determinantes en la percepción sele.9_ 

tiva. Por ultimo, debido a que el cliente ha formado su 

preferen~ia por ciertos productos, en base a sus experien

cias pasadas, a éstas hacen posible que perciba unos anun

cios (esdmulos) má.s que otros. 

Un ejemplo más acerca de la percepción es el de un di 

seño experimental hecho por Brown (1958) y que consiste en 

lo siguiente: Se presenta. a un grupo de consumidor.es dos 

paquetes de pan de caja de idéntica calidad y textura, pe-

ro uno de ellos es envuelto en papel celofán y el otro en 

papel encerado; después del experimento la mayoría de los 

consumidores percibió el pan envuelto en celofán como mas 

fresco. 

consecuentemente comprueba que la sensopcrcepción no 

sólo depende del producto fS:s:ic0 en sf., sino 1:amb1en en 

otra serie ele fact.o.res {sfmbolofO) g\le puede;¡ mvdJ.fic<t.r P.1 
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estímulo (producto) como son, la marca, la imagen, el emp~ 

que, etcº; pero a la vez, la respuesta a estos factores d~ 

penderá de las necesidades del consumidor, de sus valores, 

de las motivaciones y el aprendizaje que el cliente haya -

tenido en base a experiencias pasadasº 

Otro estudio que nos muestra la percepción es el de 

una serie de pruebas de personalidad que realizaron Virz 

y Johnston (1965) en el que se encontró, a través de esas 

pruebas que el grado de masculinidad del fumador estaba co 

rrelacionado positivamente con la imagen de cigarros que 

fumabaº Y hoy día, los comerciales que tratan de dar esta 

imagen para lograrlo. 

Finalmente, la percepción es una experiencia condensa 

dora. Los consumidores reciben numerosas sensaciones dis

tintas y las reunen en un todo único y consent~doc A mane 
i' 

ra de conclusión de lo que más tiene que tener cuidado el 

mercadólogo y/o publicista es que no hay dos personas que 

vean o hagan las cosas de idéntica manera y el estar fami

liarizados con algunos de los procesos básicos de la per

cepción los ayudará a comprender al consumidor con mayor 

eficacia. 
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B) MOTIVACION 

Seguramente ninguna cuestión de mercadotecnia, incl~ 

yendo publicidad ha originado tanto.interés y controversia 

que el de la motlvación. Durante los Últimos años, las p~ 

blicaciones de mercadotecnia se han llenado de artículos 

que tratan de las razones por las cuales la gente se com

porta como lo hace y compra ciertos productos en vez de 

otros. (Si se desea ampliar el ·tema o el conocimiento veá 

se Vanee Packard, The Hidden Persuaders. O Pierre 

tieau, Motivation in Advertising). 

Mar-

La definición que hace el Dr. Arias Galicia de la Mo 

tivación, puede decirse que está compuesta por todos aqu~ 

llos factores de provocar, mantener y dirigir la conducta 

hacia. un objetivo. 

La importancia de los motivos de compra es que la ma 

yor parte de las conductas sensatas son motivadas. Y que 

para formular adecuadamente la. mezcla de rnercadote-::nia 

(las cuatro P), el director de mercadotecnia debe saber y 

conocer las razones por las cuales la gente prefiere los 

artículos que comp:ra. Así comprendiendo los motivos de 

compra el administrado!:: debe determinar los de los diver

sos intermediarios que van a vende:::: el artículo. 
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"' B-1} Existen algunos criterios o métodos para clasifi:_ 

car los motivos por los cuales el consumidor prefiere los 

artículos que compra, entre otros tenemos: 

a} METODO CONVENCIONAL 

En éste método convencional para clasificar los moti

vos de compra divide a éstos en dos grupos: (1) racionales 

(2) emocionales. Estos términos, racional y emocional, 

permiten particularmente toda posible discusión sobre la 

actividad del mercadeo; por lo tanto, es necesario compre~ 

derlos sobre todo si se han de mantener relaciones con 

otras personas dedicadas a este campo. Aunque estos térmi 

nos no se pueden definir exactamente, es necesario darles 

algún significado. 

(1} Motivos Racionales 

Normalmente, se considera que los mvtivos racionales 

se refieren a cuestiones cerno precio, costos de ma.ntenün~ 

to, dw::ación, seguridad, servicio, y en general, uu::tlquier 

cons.:.deración que afecte el costo del art.í.culo a largo pJ.~ 

zo. Los economistas clás:i.cDs apoyan la mayor parte de sus 

te'.'.1rías económicas sobre la base del llamado "Hombre. E~:on6 

mico" que es un hombre calculador, capa¿ de alimentar su 

cereb:r.<; c:on ima multitud dP. datos sob:r.:t. (:c,stc,s y rena.::..mien 
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to y llegar a definir el artículo más económico que conv~ 

nía comprar. Naturalmente rara vez o quizá nunca ha exi~ 

tido tal criatura. Sin embargo, los motivos racionales -

juegan, por lo menos, un pequeño papel en las compras. 

Algunas personas intentan definir la compra racional 

como un comportamiento en el cual el comprador considera 

larga y cuidadosamente todos los aspectos de la compra y 

en general, se comporta de un modo juiciosog Esta defini 

ción es un error. Un comprador puede considerar con el 

máximo cuidado la adquisición de un "cadillac" pensando 

en todos los símbolos de categoría social que le pueden -

dar el coche, en la satisfacción personal que sabe que 

sentirá y en las numerosas horas de conducción lujosa y 

confortable de que va a disfrutar. Sin embargo, es difí

cil considerar esta compra como racional, independiente-

mente que pueda ser razonable para muchos hombres ricos. 

No se debe imputar automáticamente ningún grado de sensa

tez al comportamiento racional de compra. Muchas compras 

racionales son sin ninguna duda razonables, pero muchas -

otras, realmente no lo son. Por ejemplo el hombre que 

compra a su esposa un regalo racionalmente no suele actuar 

de un modo muy prudente; o haya él. 

;oor ot:ca parte r en m11chos casos P la llamada :'ompra :ca 
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cional es completamente ra.zona.blev Por; ejemplo, J.a. mujer 

que mantiene su guardarropa a. J.a moda., puede a.ctuar de un 

modo bastante juicioso en relaci8n con su posición en la 

vidaº Un hombre puede tener tanto miedo a un reventon de 

alguna llanta de su coche mientras lo conduce, que coro-

pra los neuxláticos más caros y mejor fabricados. Aunque 

tal compra se puede considerar como emocional porque se 

hace con la intención de aliviar un fuerte temor, se pu~ 

de considerar fácilmente como razonable bajo ciertas con

dicionesº Por lo tanto no se puede diferenciar entre mo

tivos racionales y emocionales, teniendo como base el ju.!_ 

cio, ya que ~robos tipos de compra pueden ser igualmente razo

nables o no razonables ya que todo dependerá de las cir

cunstanciasº 

El único criterio para diferenciar estos tipos de 

comportamiento y que se puede usar para establecer si un 

motivo es racional, es el Corte a Largo Plazoº De acuer

do con este criterio, un consumidor se está coroportandode 

un modo rdcional cuando está intentando averiguar que com . -
portamiento le permitirá obtener a lar~o plazo loa cortes 

más bajos. Sin embargo, las decisiones pueden ser influi 

das pc;r a.'llistades personales o simpatías para la r.;oropañía. 

donde se compre 
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ra terminar los ~estos a largo plazo. De hecho la mayor 

parte de los artículos de consumo, compran debido a una 

mezcla compleja de motivos que son en gran parte emocion~ 

les, y que pueden ser modificados por cualquier informa-

ción racional que posea el consumidor. Sin embargo, fre 

cuentemente los motivos emocionales son tan fuertes que 

avasallan toda información racional. Uno puede estar coro 

pletamente convencido de que no debe beber líquidos alco

hólicos, pero su deseo de aceptación social por parte de 

ciertos grupos puede imponerse a su conocimiento racionaL 

Del mismo modo pocas personas fumaríari.;)s;i. pensaran sobre 

bases racionales. Sin embargo, las sa.f:fbfacciones perso

nales (emocionales) eliminan las presiones racionales. 

Realmente una gran parte de los llamados motivosem~ 

cionales se pueden condensar en una gran categoría: el 

ego. Todos los motivos corrientes como la emulación, el 

sexo, orgullo y distinción sirven para un propósito; la 

satisfacción del propio yo. ~demás se concibe que 

comportamiento de-compra debe satisfacer el yo de 

todo 

algún 

modo; es difícil imaginarse comprando a alguna gente algo 

que la rebaje. Esta explicación nos viene a asegurar que 

la mayoría de la gente compra por motivos meramente emocio 

nales. 
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B) METODO: TIPOS BASICOS DE MOTIVOS. 

Si bien la terminología varl:.a y no hay acuerdo <)'en~. 

ral con :respecto al número de motivos básicos, quienes iE_ 

vestigan este tema por lo común han visto que el consumi

dor responde a tres tipos básicos de moti vos f ordenándolos 

en 3 clasificaciones. La primera de estas clasificaciones 

es Fisiológiéa. Estos motivos se relacionan con las nece 

·sidades físicas del cuerpo e incluyen a las que originan 

el sexo, el hambre, la sed y el deseo de comodidad. 

La segunda es Psicológica. Estos motivos son subje

tivos e incluyen el miedo, orgullo. La tercera son Socio 

lógicos. Estos motivos se encuentran relacionados con el 

nivel social de la persona e incluyen los que se originan 

en los deseos o necesidades de conformidad, reconocimien

to y prestigio. 

e) METODO; CLASIFICACION JERARQUICA. {Abraham Maslow) 

Este psicólogo las clasif lca de modo que las que el 

consumidor considera más importantes son las que encabe-

zan y .tratará de satisfacer en primer término. Las otras, 

que pueden esperar viven después. Este investigador las 

jerarquiza en cinco gr.:iaos: 
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1. Necesidades fisiológicas. Necesidad de satisfa

cer el hambre, la sed, el sueño, etc. Son estas las ur

gencias más fundamentales y, en tanto no se satisfagan, -

las otras necesidades carecen de importancia. 

2. Necesidades de Seguridad. En la sociedad éstas 

son más a menudo la seguridad económica, la social y la de 

seguridad física. 

3. , Las Necesidades de Pertenencia y Amor. La nece-. ., 
' sidad de relaciones efectivas con los semejantes y de ocu 

par un sitio en la sociedad es tan importante que su ca

rencia es una frecuente causa de desajuste. 

4. Necesidades de Estima. Los seres humanos necesi 

tan tanto de auto-estima, una alta variación de sí mismos, 

como la de los demás que forman la sociedad. La satisfac 

ción de éstas necesidades proporcionan un sentimiento de 

autoconfianza, seguridad y utilidad; su incumplimiento, 

produce sentimientos de inferioridad y desamparo. 

S. Necesidades de Autorealización. Es el anhelo -

de consecución, de realizar nuestras capacidades al máxi

mo, aunque posiblemente existe en todo ser humano, su lo 

gro depende de la previa satisfacción de las necesidades 

más básicas. 
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d) METODO: PRJ:MARIOS, SELECTIVOS O DE AUSPICIO . DEL 

CLIENTE, 

Un motivo primario está relacionado a esos factores 

particulares que motivan a una persona a comprar o elegir 

una clase general de producto o servicio en lugar de otro. 

Por ejemplo, un hombre puede desear simultáneamente la 

compra de una escopeta y de persianas. Sin embargo, no 

tiene suficiente dinero como para adquirir ambas cosas y; 

en consecuencia, debe elegir. En el caso del jefe de fa

milia, aunque desee comprar la escopeta puede concluir que 

es más iroportantante y sensato adquirir las persianaspar.a 

su hogar. Entrarán en juego la comodidad de su familia, 

la reducción en la cuenta de calefacción y la valorización 

de su casa, lo que puede decidir la elección de las per-

sianas en lugar de la escopeta. A éstos se les considera 

motivos primarios de compra. Están relacionados a la cla 

se, tipo o categoría de producto o servicio involucrado. 

Los Motivos Selectivos; por otra parte son aquellos 

que determinan la elección de una marcaº Una vez que se 

ha decidido a comprar las persianas, deberá elegir la mar-

ca. 

Los Motivos de Auspicio del cliente (patronage). Es 
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to abarca las decisiones con respecto a la elección del 

minorista o concesionario en particular a quien le será -

adquirido el producto o servicio. 

e) METODO: MOTIVOS DE PRODUCTO. 

La elección del consumidor también puede verse in

''.. : fi'1ída por las cualidades físicas o cualidades psicológi-- ,. , ........ 
cas del producto. Los factores tales como el d~seño, el 

color, el tamai1o, la calidad, el envase, o le puede in

fluir mucho el precio del producto; a decidir la compra. 

Por ejemplo si analizamos los envases de cereales notare

mos que son de gran tamaño {unos 40 cm) y traen una ca.nt!_ 

dad de 150 g aproximadamente. Si ofrecieramos al consurni 

dor esos mismos 150 g, uno en la caja normal y otro con 

los mismos 150 g pero con una caja o envase más grande y 

con el mismo precio seguramente la mayoría de las gentes 

se tragará la finta de el envase más grande y con la mis

ma cantidad en gramos. 

Los motivos de producto también pueden ser económi-

cos como racionales, como las consideraciones del tamaño 

del envase y del pre.cío discutido en párrafos anteriores. 

f} METODO~ "RESOLUCION DE UN PROBLEMA" 

Otra manera de contemplar la base sobre la que des--
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cansa el comportamiento del consumidor, consiste en supo-

ner que todas las compras deben resolver algún problema. -

(Para conocer el análisis más a fondo, puede consultarse, 

Wroe inside the shoppers mind, Business Week). 

La gente tiene toda clase de problemas. El ama de ca 

sa tiene el problema de preparar comida sabrosa para toda 

la familia aproximadamente.veirte veces a la semana. Com

pra una multitud de alimentos diferentes r:i.:m la esperanza 

que resu~~van su problema. Un inconsecuente trabajador in 

telectual que vive en la gran ciudad, tiene el problema de 

conservar, conduce a la CONDUCTA. La intensidad de la di

rección de la fuerza puede compararse a un vector, y es muy 

probable que más de uno actúen sobre la persona. 

El consumidor frecuentemente tiene ante sí varias al

ternativas de compra, las que alguna.s veces conducen al i!!, 

dividuo (s) a escoger entre dos productos, los cuales po

seen tanto valores posit~vos como negativos; también puede 

ser que al individuo experimentase valores tanto positivos 

(pALIDAD) como negativos (COSTO) con respecto a una deci~

sión de compraº El resultado, o sea, la decisión de com-

pra estará dado por la intensidad de los diferentes vecto

res. Dado un estado de tensión, la decisión de compra d~ 

penderá de la forma en que los valores positivos superen a 
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los negativos. Por lo tanto, si J.a compra se realiza, la 

selección de la marca dependerá de los valores que se as~ 

nen a cada marca diferente de un mismo productoº 

C) PERSONALIDAD 

Los motivos internos de·un individuo están íntimamen 

te relacionados con su personalidad, la que representa"la 

configuración de las características individuales en for

ma de conducta que determinan el ajuste de cada individuo 

a su medio ambiente (Hilgard 1962) la personalidad se ma

nifiesta a través de patrones consistentes de respuesta, 

y a éstos se les conoce generalmente como características. 

Por ejemplo, si nosotros analizamos durante algún tiempo 

la conducta de un amigo, es muy probable que notemos en -

él ciertos patrones persistentes de conducta, los que po

demos clasificar como sus características. Si nuestro 

amigo siempre maneja su auto a la velocidad permitida, si 

siempre re.visa sus examenes antes de entregarlos, si nun

ca viaja sin antes haber hecho reservación, podríamos de 

cir que la precaución es una característica de su person~ 

lidad. La personalidad se mide generalmente a base de te 

sis que cuantifican ciertas car.acterísti.cas ya estandari

zadas, como es el caso del llamado Inventario de la Pers~ 

nalidad de California, que está integrado por 480 preguE:_ 
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ta.s que pretenden medir 18 caracter!ísticas, como son el do

minio, la sociabilida.d y la responsabilidad, etc" 

La personalidad también se mide por medio de técnicas 

proyectivas como el test de las manchas de tinta de Rors-

chach en el cual se pide al individuo que diga que le re-

cuerda o que se imagina ver en las manchas. El test está 

diseñado de tal manera que por medio del cual las respues

tas que dé el sujeto, el psicólogo pueda determinar las ca 

racter!sticas que tipifique su personalidad. 

La relación que existe entre las variables básicas de 

la personalidad y la conducta del consumidor ha sido inves 

tigada por una gran cantidad de estudios sobre productos y 

servicios, como la investigación realizada por Tucker y 

Painter (1961) en un rango, un rango de productos para en

contrar la relación entre las características de la perso

nalidad y cierto tipo de artículos. En una muestra donde 

predominó el sexo masculino, encontraron que la aceptación 

de nuevas modas estaba relacionada con las características 

de la sociabilidad y el deseo de ascender en la escala so

cial; que el uso de analgésicos para dolores de cabeza es

taba negativamente correlacionado con el deseo de ascen-

de:r: y la estabilidad emocional; que el uso de algunos pro

ductos como las vitaminas está positivamente rela•~ionado -
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con las tres características mencionadas; otros productos 

como los cigarros no se encontraron relacionadosº 

Bottlieb {1958) encontró que el uso de productos an~ 

gésicos-antiácidos erán más frecuentes en individuos com

pulsivos también encontró que las personas con cierta in 

clinación masoquista tendían a usar menos esos productos. 

Koponen {1960) en una relación de la personalidad y 

el hábito de fumar encontró que los fumadores de sexo mas 

culino tenían una calificación superior a la promedio de 

los varones al expresar sus necesidades por sexo, agresión 

deseos de logros y dominio, pero significativamente infe

rior al promedio de sus características de docilidad, or

den, autodesprecio y asociación; y que aparentemente,exis

tía una relación lineal entre esas características y la 

cantidad de cigarrillos fumados. Kopen también que los f~ 

madores de cigarrillos sin filtro. Aquí es importante n~ 

tar que mientras Kopen encontró diferencias significativas 

en el hábito de fumar, usando un tipo de test de personal! 

dad, Tecker y Paiter (1961) usando otro test no encontra

ron diferencias. 

Lo anterior no quiere decir que no hay relación en

tre la personalidad y la conducta del consumidor, sino 

que las relaciones hasta ahora encontradas son limitadas, 
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dudosa.s y de poco va.lo;.; pd.ctico lo que :rep:resenta. un reto 

pa:ra investigaciones poste:rio:res sobre la :relación que 

existe entre personalidad y las acciones del consumidor. 

b) AC'l'J:TUD 

La actitud es en realidad una construcción teórica 

que generalmente se define como una disposición a actuar. 

Los psicólogos sociales ven a las actitudes como una varia 

ble que, al intervenir, provoca respuestas diferentes en

tre los individuos. 

El interés de los mercadólogos y los publicistas por 

el estudio de las actitudes estriba en la necesidad que 

tiene de predecir la conducta del consumidor en base al co 

nocimiento y medición de alguna o algunas de las variables 

que p:rovocan las respuestas. Si el consumidor se inclina 

por un producto o servicio favorablemente, el mercadólogo 

deberá establecer comunicaciones designadas a mantener o 

mejorar esa actitud favorable. Por otra parte, si el con

sumidor ve al producto en forma desfavorable será necesa-

rio que tome algunas medidas para cambiar su actitud, y 

en el lanzamiento de nuevos productos el mercadólogo se 

vera en la necesidad de crear una actitud favorablec Se 

puede concluir que en los intentos de pe:i::suación que reali 
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za el encargado de las comunicaciones en la empresa (pro

moción) puede buscar: 1) confirmar las actitudes existen

tes, 2) cambiar las actitudes existentes y/o 3) crear 

nuevas actitudes. La primera tarea realizada es la mas 

fácil de realizar y es la que se lleva a cabo en produc-

tos ya establecidos en el mercado. E1 cambio de actitud 

(lo que significa cambiar la disposición a actuar en la 

dirección de la actit•1d original a una disposición a una 

actitud en dirección contraria, por ejemplo del rechazo -

de un producto a su aceptación) es dificil de lcg~ar. Por 

esta razón muchas veces es más sencillo introducir un nue 

vo producto y abocarse a la tarea de crear una ~nueva·.act.!_ 

tud hacia el producto que cambiar esa mala: actitud¡ por es 

ta misma razón, cuando se desea una mayor penetración en 

el mercado más que atraer a consumidores que tienen ya 

cierta lP-altad hacia productos de la competencia es mejor 

persuadir a los clientes potenciales de ese mercado o a 

individuos que les gusta estar cambiando de marcao 

Algunos psicólogos profundizan en el estudio de la 

personalidad con especial interés sobre la influencia en 

el desarrollo del comportamiento del individuo. Existen 

varias escuelas del pensamiento sobre las actitudes. Sin 

embargo, dada la naturaleza de este estudio no las in(,.üui_ 

mos por pensar que hay otros conceptos miis impot'tantes que 
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tratamos m~s adela.nte. Pero si el lector desea ampliar el 

tema puede consultar; :Resemberg M.A. Structu:r:al Theory Of 

Actitud Dyna.mios). 
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2.2.3. CONTRIBUCIONES DE LA ANTROPOLOGIA DE LAS QUE HACE 

USO LA MERCADOTECNIA PARA LA COMPJmNSION DE LA CON

DUCTA DEL CONSUMIDOR. 

Generalmente, la definición de antropol_ogía es: estu 

dio del hombre. Esta definición abarca tantas cosas que, 

por lo general, su ámbito se divide en cuatro suhzonas:ar 

queología, antropología cultural, linguística y antropol9_ 

gía física. Pero cuando se relaciona con mercadotecnia, 

generalmente la antropología a usar es la cultural. Por 

que es la que examina todos los comportamientos aprendidos 

por el hombre, que incluyen los comportamientos social,li~ 

guístico, técnico y familiar: a menudo se le define di

ciendo que es el estudio del hombre y sus obras. 

La antropología cultural comenzó con el estudio de -

culturas primitivas y sus análisis comparados documentaran 

los diferentes modos con que las culturas han resuelto sus 

problemas de la vida. Pero para tener u.11 estudio del mar 

co cultural del hombre más completo y científico deben in 

terrelacionarse la sociología, la antropología y la psic~ 

logía. 

El antropólogo cultural examinara el nivel tecnológ!_ 

co alcanzado por la cultura sí como las relaciones recí--
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p:i:;oca.s entl;'e tecnolog~a y cultura. EscX"utarí.a los siste-

Illas de heX'eno;i,a a.e b:i,enes y la forma en que apa:i;eciese re

conocido y descrito el parentesco, y solo los esposos lle

gan a conocerse uno al otro. Estudiaría la vivienda y la 

alimentación de la familia. Le preocuparía el modo en que 

la edad de los d.istintos miembros de la familia afectaría 

su comportamiento y también las tendencias en caso de en-

f ermedad. Estudiaría la forma en que la cultura está "en 

fricción" con la unidad familiar. Así, pues, el antropÓ19_ 

go no cuenta con todos los datos precisos o indispensables 

para la información de los factores que influyen a la con

ducta del consumidor, por lo que tiene complementarse con 

la sociología y psicología. 

EMPLEO DE LA ANTROPOLOGIA POR LA MERCADOTECNIA. 

Los antropólogos han aplicado sus conocimientos a la 

mercadotecnia; por ejemplo, aplicaron sus estudios para la 

msdición del cuerpo, y sus posturas para la fabricación de 

sillas modernistas y otras. Han creado procedimientos de 

adiestramiento para ventas, que implica el análisis de la 

velocidad de elocución del vendedor con los clientes en p~ 

tencia, utilizando para ello instrumentos que miden "El 

índice de interacción entre personas que dialoganº 
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Hay cuando menos tres clases de condiciones del sa-

ber del antropólogo que se han empleado en la mercadotec-

nia, a saber: Conocimientos especl'.ficos, conciencia de 

los temas de una cultura y la sensibilidad a los tabúes. 

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS. He aquí algunos pocos ca

sos en los que los conocimientos especl'.ficos de los antro

pólogos se aplican a situaciones de mercadotecnia. 

Un fabricante de equipo para calefacción central pl.a

neaba introducir dicho tipo de calefacción en una zona que 

anteriormente la utilizaba de otro tipo. Puesto que por 

lo general las personas se han acostumbrado a aceptar una 

forma determinada de calefacción que dan por segura la in

troducción de la nueva calefacción planteaba problemas de 

mercadotecnia respecto a cómo enfrentarse a la profundame~ 

te arraigada resistencia del consumidor a lo que había de 

ser una innovación de importanciaº Un antropólogo supo 

echar mano de sus conocimientos del folklore y el simboli~ 

mo del color y el fuego, para sugerir métodos de presentar 

el nuevo sistema de modo que éste resultara lo mas canso-

nante posib~e con las connotaciones del calor, a pesar de 

que la naturaleza del método de calefacción hubiese cambia 

do radicalmente. Hubo considerable resistencia del consu~ 

midor contra la calefacción central, pero tal propcsir.:ión 
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dism~nuyó ap~eciqblemente después del primer año. 

Otra es~era en la que el antropólogo tiene conocimie.!!_ 

tos espec!f icos que no es probable que te.ngan otros soció

logos es el vestido y la moda. El único estudio empírico 

del ciclo de la moda y el vestido femenino fue utilizado -

con éxito con fines de predicción por los fabricantes de 

estos art!culos lo hicieron unos antropÓlogosc A menudo, 

en situaciones de mercadotecnia, el antropólogo ha estado 

en posibilidad de sumar su saber especial de las necesida

des respecto al cuerpo y en relación a ropas de diferentes 

clases en edades diferentes, y su sensibilidad a lo que la 

tecnología hace posible, así como su conocimiento de moda. 

Por ejemplo, uno de los principales fabricantes de Estados 

Unidos de "payasos" y "monos" para niños, producto que 

lleva varias décadas sin experimentar cambio alguno, con-

sultó a un antropólogo. Este Último examinó las necesida

des específicas de los niños que usan estas prendas, elcr~ 

ciente nilmero de máquinas para lavarla, su relativa frecu~ 

cia de lavado y la tecnología contemporánea. Sugirió que 

los tirantes de la prenda tuvieran una serie de juegos de 

sujetadores metálicos en lugar de botones, haciendo posi-

ble de este modo, el uso de juegos diferentes de sujetado

res a medida que el niño crecía, en lugar de atar o anudar 

los tirantes. Habiendo observado que cuando los niños ju~ 
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IT~n los tirantes se les caen a menudo de los hor!lbros, sugi 

ri-ó que ias camisas que los niños lleven debajo del "mono" 

tuviesen una tirilla para pasar los tirantes por debajo de 

ella, o bien un sujetador sintético cuyo material se aga-

rrará a" la tela del tirante, de modo que pudiera apretarse 

el hombro de la camisa contra el tirante y permaneciese 

unido a este Último hasta que se tirase de ellos para sepa 

rarlos. También recomendó que las costuras de estas pren

das, que antes llevaban un solo pespunte, se hicieron con 

pespunte doble, igual que las camisas de hombre que tienen 

que soportar frecuentes lavadas. Se adoptaron estas re

comendaciones y en unos pocos años cambiaron y ampliaron -

apreciablemente la naturaleza del mercado de "monos" para 

niños. Los padres de los pequeños se sintieron más satis

fechos, puesto que duraban más, se veían mejor y era mucho 

mayor la funcionalidad que antes. 

Otra situación tuvo que ver con la selección de simbo 

los específicos para diversos fines. Un gran fabricante -

de productos para la mujer tenía sus dudas a si debía o no 

seguir empleando como emblema de sus envolturas la flor de 

liz. El análisis .~tropológico de símbolos indicó que, al 
"·\"' 

estar asociado con los reyes de Francia y otras connotacio 

nes naturales de virilidad, lo hacían mas masculino qu~ 

femenino. Las recomendaciones del antropólogo quedaron 
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confi:onadas con las J?Oste:r:iores J?X"uebas de campo~ 

En un caso semejante, un fabricante de cosméticos p~ 

ra la mujer encargS un estudio del simbolismo comparado -

en la cultura de Estados Unidos los ojos y la boca femen:!:_ 

na, estudio que sugirió que la tendencia es a considerar 

que los ojos son Órganos relativamente protectores, mien

tras que la boca tiende más a estar considerada como ma

yor acariciante. Este conocimiento de las diferencias en 

tre los significados especiales de la boca y los ojos pu

do utilizarse constructivamente en la mercadotecnia de los 

productos, especialmente en la publicidad. Los anuncios 

mencionan implícitamente y explícitamente el papel de los 

ojos en la protección de la mujer. Hacía destacar el pa

pel de la boca que, tanto simbólica como literalmente, di~ 

pensa amor. Esto substituyó la anterior propaganda del 

fabricante en la que los ojos y la boca aparecían trata-

dos del mismo modo como órganos a los que se podía embe-

llecer. 

CONCIENCIA DE LOS TEMAS. 

El antropólogo ha intervenido en situaciones en 

las que se puede util:i.zar su especial comprensión de los • 

temas de una cultura que, las veces, se dan por sei,;uros. 
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Una gran cadena de dulcer!as estab~ padeciendo un de_! 

censo de sus ventas. Un estudio de investigación de mere~ 

dotecnia había determinado que la marca se compraba gene-

ralmente para regalos, ya sea para otras personas o para 

el propio comprador. La cadena fue ~ncapaz de establecer 

ni.ngún modo de aprovechar este descubrimiento que no fuese 

ya muy gastado. La orientación antropológica del simbclis 

mo de la ofrenda de regalos permitió que la cadena crease 

formas de ofert:1., envoltw:·a y anuncio adecuados al tema de 

~egalo. El estudio antropológico de las connotaciones de 

las grandes festidades surgió temas para la exibición en 

aparadores y para anunciar los dulces en relación con las 

festividades. Se revisó la estrategia de mercadotecnia en 

la cadena de tiendas a base de la interpretación y aclara

ción antropológi~a del estudio de investigación de mercado 

tecnia. Puede decirse que los antropólogos son los únicos 

sociólogos que han estudiado sistemáticamente la ofrenda y 

la aceptación de regalos. Otro ejemplo, de interpretación 

antropológica de un estudio de investigación de mercadotes_ 

nia lo aportó un fabricante de camisas. El estudio había 

determinado que son mujeres quienes compran más de la rni-

tad de las camisas de hombre que quedan dentro de una ese~ 

la pa:r:ticular: de precio. El antropólogo supo interpretar 

este hallazgo a la luz de varios estudios antropológic0s -

-
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de las relaciones entre marido Y. mujer en los Estados Uni 
. -

dos1 el fabricante hab!a estado pensando en colocar anun-

cios en sus camisas de hombre en revistas selectas para 

mujeres. El antropólogo demostró en sus estudios que suE_ 

gir!an ciertos resentimientos por parte de los hombres de 

bido al grado en que las mujeres habían estado comprando 

y usando prendas de vestir de hombre y que daba a entexiler 

q-~e la propuesta campaña de anuncios podría no ser propi

cia. 

SENSIBILIDAD A LOS TABUES. 

El comerciante puede violar inadvertidamente un tabú 

ya sea cultural, político o religioso; por ejemplo, el 

azul es el color de luto en Irán y no es probable que sea 

recibido favorablemente en ningún producto comercial. 

El verde es el color nacionalista de Egipto y Siria, 

y se ve con disgusto que lo utilicen en envases y envoltu 

ras. 

En Tailandia se considera a los pies como clgo vil, 

por lo que cualquier objeto o envase que deje ver unos 

pies, probablemente será recibido desfavorablemente. 

El antropólogo p1lede a:r:roja:r. luz sobre los tiiliúes y 
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lo que le es contrario; colores y s!mbolos favoritos. El 

. motivo de que la gente de un pa!s o de una región guste o 

n~ guste de un color o símbolo determinado puede ser resul 

tado de factores po~íti~os,:nacionalistas, religiosos, cul 

turales u de otro orden. 
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2.2~4, CON'l:'F.lBUCWNES DE LA ECONO!>l:I:A DE LAS QUE Hl\,CE uso· 
LA l-1EF.C2\DO'l:'ECNlA PAR.A. IJ\ COMPRENSlON DE LA CONDUC

TA DEL CONSUMIDOR. 

Para comenzar queremos antes hacer notar que los ec~ 

. nomistas son los pioneros de tratar de describir e inves

tigar la conducta del consumidor, pero dada la premisa de 

que el consumidor es un Homo Economicus, no viene a expli:_ 

car la verdadera causa por la cual el comprador se compoE_ 

ta como lo hace. Sin embargo, la contribución que aporta 

al mercadólogo es de gran importancia para explicarnos al 

gunas de las causas por las que compra el consumidor. A 

continuación describiremos algunos factores teóricos de la 

economía para con la mercadotecnia. 

TEORIA ECONOMICA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. 

Los economistas conciben por lo general, el mercado 

corno un sin número de consumidores o compradores Homogé

neos que obran de una manera posiblemente similar, y el 

proceso económico corno la igualación de segmentos homogé

neos de oferta con segementos homogéneos de demanda. 

La teoría económica describe al hombre como un com-

prador racional que posee información perfecta sobre el 
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mercado, y la emplea pa~a tener a ca,nib~o w:i. valor Ópt~mo 

de su dinero su esfuerzo de compra. El precio se conside

ra la motivación más poderosa. Compara las ofertas de ·ca 

si todos los oferentes en competencia y corno todos son si

milares en todos sentidos, compran a quien le ofrece el° 

precio más bajo. Por encima de todo, la conducta del hom

bre es racional. Bajo estas circunstancias, sus eleccio-

nes son razonables, previsibles y producen un valor mSximo. 

En algunas situaciones el modelo económico r.ros ayuda a 

comprender, e incluso a predecir, la conducta de compra de 

los consumidores. Explica porque muchas amas de casa eli

gen para su compra semanal la tienda o supermercado que 

ofrezca más o m~jores "ofertas especiales de fin de sema

na". Explica por qué un precio especial de la marca X pu~ 

de atraer un cliente que normalmente adquiere la marca Y. 

También explica por qué un consumidor, habiendo decidido 

comprar una nueva camioneta, digamos ford, vista a varios 

distribuidores de dicha marca con el fin de obtener el me

jor precio y las mejores condiciones de intercambio por el 

modelo antiguo. 

Sin embargo, la toma de decjsiones de un individuo es 

muy compleja y complicada para poder reducirse al simplis

ta modelo del hombre económico. Aunque este modelo puede 
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expl.;i.oa;t;', po:r;i ejemplo, por qué -un· compradox- px-efiere a una 

.a.gencia de X marca por una Y, en ca.mbio no explica por 

qué decidi$ comprar una camioneta Ford en lugar de una 

Chev:t;olet, una camioneta en lugar de una sedán, o un VB 

en lugar de un modelo de seis cilindros, Lo anterior su

giere que, a fin de analizar la conducta de los comprado

res, hemos de tomar en cuenta tanto factores económicos -

como no económicos; de los segundos mencionados hablamos 

de ellos mas adelante. 

CRITICA A LA TEORIA ECONOMICA. 

En el afán de llegar a una explicación de la conduc

ta del comprador, es preciso destacar una premisa que in 

vade. el concepto del hombre económico: suponer que los 

mercados son homogéneos. Pero la Heterogeneidad es lo 

que caracteriza a los mercados, y no la Homogeneidad como 

dicen los economistas. Además, esta Heterogeneidad es 

evidente tanto del lado de la oferta (vendedor) como de la 

demanda (comprador) de todo el mercado, Esencialmente, -

pues, el problema general de la comercializació11 de la 

economía total consiste en igualar segmentos Heterogéneos 

de oferta oon segmentos heterogéneos de la demanda., 

....... .,,_~· r muu11r .muz m11r1p 
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2) MODELO ECONOMICO DE MARSHAL~. 

Esta teoría sostiene que las decisiones de compra na

cen .como resultados de cálculos económicos que son, en gran 

parte, racionales y consistentes. El comprador individual 

busca gastar sus ingresos en bienes que habrán de darle la 

mayor utilidad (satisfacción) de acuerdo con sus gustos y 

con los precios re1ativos. 

Esta teoría se conoce actualmente con la denominación 

de teoría moderna de la utilidad, es decir, que el hombre 

económico pretende maximizar la utilidad para sí y lo hace 

calculando cuidadosamente las consecuencias de cualquier -

compra. 

Un segundo modo de juzgar a el modelo de Marshall es 

un modelo normativo más bien que descriptivo del comport~ 

miento. El modelo proporciona normas lógicas para compra

dores que quieran ser racionales. 

Y un tercer punto de vista es que los factores econó 

mícos entran en juego, en mayor o menor grado, en todos 

sus mercados y que por lo tanto, se les tiene que incluir 

en toda descripción comprensiva del comportamiento del con 

sumidor. 
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Adell'l~s e~ lt\OdelQ evoca út~les h;i.pótes~s de co~~o~ta
ll'l;l.ento, ta.les coll'lo; 

1, Cuando ltla.s bajo sea. el precio de éste producto ta!!_ 

to mayor serán las ventas. 

2. cuando más bajo sea el precio de los productos su~ 

titutos, tanto más bajas serán las ventas de este produc-

to. 

3, Cuando mas bajo sea el precio de productos compl~ 

mentarios tanto más altas serán las ventas de este produ~ 

to. 

4. Cuando más altos sean los ingresos reales, tanto 

más altas serán las ventas de este producto, siempre que 

no sea un art!culo inferior. 

5. Cuando más altos sean los gastos de promoción, ta!!_ 

to más altas serán las ventas. 

La validez de estas hipótesis no se basan, en sí to

dos los individuos actúan como máquinas calculadoras eco

nómicas cuando toman sus decisiones de compra, pero los 

factores económicos no pueden explicar por sí solas todas 

las variaciones que se dan en las compras. El modelo de 

Marshal hace caso omiso de la cuestión fundamental de có

mo se forman las preferencias respecto a productos y mar-



107 

· ~a.s. 

En conclusión, los factores hasta a.hora estudiados en 

este escrito son de los más importantes de los que hace 

uso la mercadotecnia, y son factores económicos "incontro

lables", es decir, aquellos sobre los cuales las empresas 

en lo individual no pueden hacer o ejercer ninguna fue:rza 

o influencia significativa. 

3) AI..GUNOS DE LOS FACTORES ECONOMICOS QUE INFLUYEN EN EL 

GASTO Y EL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR. 

Numerosos factores económicos, importantes para el es

pecialista de mercadotecnia, incluyen a los consumidores -

en cuanto a la forma de como éstos gastan sus ingresos en 

bienes y servicios de consumo personal. En esta sección 

estudiaremos algunos de los factores más importantes "in

controlables", que son: 

INGRESO PERSONA~ DISPONIBLE. 

Los bienes de consumo y los servicios se producen pa

ra fines de consumo; y el ingreso personal disponible ( o 

sea, lo que queda libre para gastar o "ahorrar" después de 

pagar impuestos), representa el poder adquisitivo poten--
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c~a.l en ~~os de los consWC1;i.oo~es, ~;i.n eniba.:r:go, en ca.si 

toClos los año¡;¡, la. gente n<;> ga,st{l. todos sus ingresos., o 
b;i.en, el ing:teso person{l.l d;i.sponibl.e se usa tanto para ga~ 

tas de uso pe:r;sonal como para "a.horro". Para analizar el 

cómo los individuos producen cambios en su ingreso total e!!_ 

tre gasto y ahorro, el economista ha elaborado dos impor

tantes conceptos: la propensión marginal al consumo y la 

propensión marginal al ahorro. El gasto de consumo perso

nal tiende a aumentar y disminuir a un ritmo más lento que 

el ingreso personal disponible, pero en periódos de infla 

ción, a veces el gasto se eleva con más rapidez que el in

greso. Los conceptos de propensión marginal al consumo y 

al ahorro toman en cuenta las tazas de cambio, y eso expl!_ 

ca por que los analistas la consideran importantes. 

TAMAflO DE LA FAMILIA, MONTO DEL INGRESO FAMILIAR Y CAMBIOS 

EN EL MISMO. 

El tamaño de familia y el monto del ingreso familiar, 

como es obvio, afectan los esquemas del gasto y del aho-

rro. Por desgracia, se ha publicado muy poco de estos da

tos sobre la investigación de las mencionadas relaciones. 

Un estudio de familias urbanas realizado hace algunos año~ 

reveló que et'~ los núcle,is familiares urbanos de in·:¡resos -



109 

menores, el promedio del consumo persona.1 excede al i_ngre

so. El mismo estudio demostró que la propension promedio 

al consumo tendía a declinar con bastante rapidez a medida 

que los ingresos se elevaban por encima del nivel de pobr~ 

za. (Hacemos notar que éstos estudios fueron realiza.dos -

en Filadelfia, además profundizan acerca del mismo tema el 

estudio. Véase: Study of consumer Expen ditures, Incomes, 

and Savigns). 

Los hallazgos de esta naturaleza son importantes para 

el analista de mercadotecnia, porque implican que el esqu~ 

ma de gasto y ahorro de una familia sufre cambios signifi

cativos a medida de que una familia pasa de un nivel a otro. 

También indican que loo cambios en la distribución de las 

familias en relación con los niveles de ingreso, pueden s~ 

frir modificaciones importantes en la propensión al consu

mo y al ahorro. 

ESPECTATIVAS DEL INGRESO DE LOS CONSUMIDORES 

Los ingresos de los consumidores esperan recibir en 

el futuro produc. irc. cierto.. efecto sobre sus actuales esqu~ 

mas de gasto. En particular los gastos en automóviles, 

muebles, aparatos domésticos pesados y otros bienes de la.E, 

ga duración, están influídos por el pesimismo y optimismo 
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d.e lqs cona,\µ¡J;i.a,q;r;e~ · ha.c;l,a, s'l.l8 ingresos :l;utu:r;os ~ E§ta,i? 

tendenc;i.a,s h.a.n sido confairmadas por los res'l.lltados de l.a,s 

investigaciones de l~s Planes de los consU1T1idores, reali

zado cada año por el Survey Research Center de la Univer

sidad de Michigan. Sin lugar a dudas, las expectativas -

que los consumidores te.ngan en cuanto a percibir mayores 

o menores ingresos, producen un efecto sobre sus planes de 

gasto. 

ACTIVOS LIQUIDO$ DEL CONSUMIDOR. 

Los planes de compra de los consumidores están inf lui 

dos, sobre todo en relación con los artículos de "gastos 

fuertes" como son los automóviles y los aparatos domésti

cos fuertes o pesados, por el monto de su participación -

en los activos líquidos -es decir, dinero y otros activos 

fácilmente convertibles en efectivo: por ejemplo, saldos 

en cuentas de cheques y ahorros, dividendos en sociedades 

de ahorro y préstamos, depósitos en uniones de crédito, -

bonos de ahorro y del gobierno, acciones y bonos de fácil 

venta, etc. Aun cuando el consumidor emplee su ingreso -

actual para hacer compras, la libertad con que gaste está 

influida por su acumulación de activos líquidos. Las peE_ 

sonas retiradas o sin empleo pueden usar sus activos lÍ--
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quidos para adquiri~ lo necesario cada d!a. Ot~os cons\Ull!_ 

dores pueden usarlos pcu-a cubrir cuentas de se:r:vicios dp

mésticos y ot:i:as emergencias. 

CREDITO AL CONSUMIDOR. 

Las facilidades de crédito han influido de manera con 

siderable' en el gasto de los, ,e'?n_sumidores. Gracias al cr! 

dito, que le permite comprar ahoca y pagar después, un con 

sumidor puede disponer de mas poder de compra que el repr~ 

sentado por su ingreso actual. Así, la disponibilidad del 

crédito ha sido un factor clave en el crecimie~to de los 

mercados como artículos tales como casas, m6viles, botes y 

lanchas, remolques para acampar y similares. 

Dentro del r.englón de "Deuda personal" se incluyen to-
" das las deudas contraídas a plazo corto e intermedio, me-

nos las de cargo regular o 11no rotativas" '1 excluyendo 

asimismo las deudas por hipotecas y las comerciales. Así 

definida la deuda personal equivale al crédito a plazos: -

el consumidor va saldando su deuda en cierto número de abo 

nos periódicos. 

En términos generales, más de la mitad de todas las 

unidades consumidoras tiene deudas de este tipo. El monto 
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d~ ~ng~e~o est~ en ~~zón di~eot~ ~ l~ o~titid~d d~ crédito 

qt¡e un con~Wll~dor puede obtener; los gr~pos de ~ng~esos -

menores tienden a ev~tar deudas o a tener menores que los 

. gl:'Upos de mayor ingreso. 

lNGR.ESO DISCRECIONAL. 

Cuando una familia dispone de dinero después de ha-

her comprado los art!culos de primera necesidad como ropa, 

alimentación, habitación, transporte, se dice que posee ~ 

gresos discrecionales. Cuando una familia va aumentando 

sus ingresos discrecionales les va quedando dinero para -

otros fines como comprar mejores alimentos o bebidas, otros 

muebles o incluso para aventurarse en un viaje, o tratar 

de llevar otro tipo de vida. Aun las pequeñas fluctuaci~ 

nes en el ingreso producen agudas percuciones en las com

pras que los consumidores hagan de bienes duraderos. 

La rápida respuesta observada en el consumo de bie-

nes duraderos ante cambios en el ingreso, también se rel~ 

ciona con la extensa utilización del crédito a plazos en 

el financiamiento de este tipo de compras. Los consumido 

res están más dispuestos a aumentar sus deudas a plazos -

cuando sus ingresos van en ascenso, y se muestran más re

nuentes a incurrir en deudas adicionales cuando sus ingr~ 

,,.,'j 
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soa 4eaclenden~ En c~mb1o, 1~a co~p:r.'~~ a~ ~l~n~• 

no du,;aderos y ~e:r:v;t.c;i.ea ~uoho meno$ a.pl.a,za.ll:l.ea .... 

que la adqu1sici6n de art!etile& du~~de~os, ~e~c;l.~ 

nan en una form~ mucho menos v1o1ent~ Ante loa ~aa 

bios en el ingreso~ 

2.2.5. HE AQUI ALGUNOS EJEMPLOS DE fR¡NCl~lOS DE! 

CUBIERTOS POR LAS CIENCIAS DEL COMPO~T~¡Eli 

TO, Y SU APLICAC!ON A LOS PROBLEMAS DE LA 

MERCADOTECNIA (Y PUBLICIDAD}. 

Gran parte de la siguiente discusi6n estl ba 

sada en el material presentado en Bern~:r:d Berelson 

y Gary A, Steiner, Woman Behavior. El :r:esto de es 

te ap,ndice esquematizar& varios datos de las cien 

cias del comportamiento y prescntarS unos pocos ~ 

ejemplos ilustrativos sobre la manera en que cada 

uno es importante para algún problema del marke-~ 

ting. Se ha adoptado este sistema porque creemos 

que existe la gran tentaci6n <le hablar mucho so~ 

bre la importancia y el papel de las ciencias del 

comportamientof sin llegar realmente a precisar -

como un descubrimiento de la investigaci5n~ espe

cífico de otro campo, He aplica a un problema de 
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·~~)í'c;P.¡'lQ't~Cíl~~ qPiqq, . P,q;q ~~Q i'\ qqn,t,~~1H\9~.()n qe. ~~. 

t.~ ~~c~~t.Q q~~¡;i,;i;>;r;Q:I,!l,p,J'C)q~ 1J1'q §l:e_;!i~e. de p:ir;i:nc;lp;i.cHI 

9:~e.. );'U~~~ 13,}?:I,;i.ca,;x¡ d~1;1,;¡:¡~a.llle.nte el D;i.rector de mer

<:1ei.d.ote1;nüa,, 

~rinc;lp;lo. Rel~tivB.mente pocas cosas por las que la 

gente ~e esfuerza y muchas de las que la gente desea y ha

ce, parecen no estar relacionadas o ser incluso perjudici~ 

les para su bienestar f!sico. 

Aplicaci8n. Este principio es uno de los mas funda-

mentales en los que ap~ya prácticamente toda compra. El 

comerciante nunca debe engañarse creyendo que lo que la 

gente realmente desea estfl muy relacionado con sus necesi-· 

dades fisicas fundamentales 1 las causas fundamentales de la 

demanda están siempre en las sociedades opulentas. 

Principio. El comportamiento normal del hombre adul-

to se desarrolla solamente a través de la imitacHin de 

otras personas. 
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Aplicación. Además de tenel;' una. ba.se b;i.ol5g~,cav el 

comportamiento humano es un comportamiento aprendido -a.p:r.e_!! 

dido principalmente de otros-. Las personas pueden apren

der los gustos, la moda y el empleo de productos. Estilos 

que en un momento se consideraron repugnantes, en una fe

cha posterior llegaron a estar de moda. Aunque los diver

sos medios de comunicación, particularmente la televisión, 

juegan un papel influyente en el proceso de aprendizaje, -

los contactos sociales que la gente tiene con otras perso

nas son en su mayoría instrumentos para la formulación de 

sus actitudes. Por eso, si una persona se convence de que 

otras de su grupo de referencia emplean un cierto producto, 

esta en mejores condiciones para aprender también su empleo. 

PERCEPCION 

Principio. No hay evidencia científica de que el es

tímulo subconsciente pueda iniciar el comportamientoº 

Aplicaciónº Hace unos pocos años existió un gran in

terés sobre algunos experimentos realizados con la public::!:_ 

dad subconsciente en un teatro. Los moralistas señalaron 

grandes temores en cuanto al aspecto ético de estas prue-

bas. Es importante observar que las ciencias del comport~ 

miento no han sido capaces de repetir el experimento o:dgi 

nal. La aplicación a la publicidad debe ser obvia. 
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Aplicación. Además de tenei: una. base b~ol$g;l,ca,p el 

comporta.miento humano es un comportamiento aprendido ~a¡i:i:en 
;~. -

dido principalmente de otros-. tas personas pueden apren

der los gu~tos, la moda y el empleo de productos. Estilos 

que en un momento se consideraron repugnantes, en una fe

cha posterior llegaron a estar de moda. Aunq~e los diver

sos medios de comunicación, particularmente la televisión, 

juegan un papel influyente en el proceso de aprendiza.je, -

los contactos sociales que la gente tiene con otras perso

nas son en su mayoría instrumentos para la formulación de 

sus actitudes. Por eso, si una persona se convence de que 

otras de su grupo de referencia emplean un cierto producto, 

está en mejores condiciones para aprender también su ell\Pleo. 

PERCEPCION 

Principio. No hay evidencia científica de que el es

tímulo subconsciente pueda iniciar el comportamiento. 

Aplicación" Hace unos pocos años existió un gran in

terés sobre algunos experimentos realizados con la publ.ici_ 

dad subconsciente en un teatro. Los moralistas señalaron 

grandes temores en cuanto al aspecto ético de estas prue·-

bas. Es importante observar que las ciencias del t:omport~ 

miento no han sido capaces de repetir el experimento OLigi_ 

nal. La aplicación a la publicidad debe ser obvia. 
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~~inc;i,¡;>~Qi ~~ ;i.nJ~o~t~nc~~ de~ ca,DJbio menos pe~cepti

P~e ~n un est~ulo, e~ un.~ ~unciSn de su intensidad ini-

c;l,~1; cuant~ más fuerte sea el est1Jllulo inicial, debe ser 

la diferencia. Esto se conoce mejor como ley de Weberº 

Una explicación más clara de la ley de Weber puede ser 

la s.i.guiente: Una persona puede distinguir entre dos in-

tensidades de un estímulo, sólo en proporción a la intensi 

dad del mismo estímulo, pero no en cantidades absolutas. -

Mientras algunas autoridades opinan que la ley de Weber es 

inoperante para cantidades muy pequeñas o muy grandes y no 

se puede aplicar ni a todos los sentidos ni para todos los 

tipos de estímulos, la evidencia empírica parece apoyar su 

validez. 

Aplicación. Los minoristas saben desc1e hace tiempo -

que las rebajas en las mercancías deben llegar por lo me

nos al 20% del precio original. para que el consumidor apa

rente percibir: la diferencia; una reducción de precio del 

5 o del 10% ha demostrado una y otra vez ser totalmente 

inefectiva para alterar el comportamiento. En otras pala

bras, si se rebajara a 75 céntimos el precio de un artícu

lo de un dólar, el cambio se percibirfa y los más probable 

es que fuei::·a efectivo. En cambio, una reducción similar -

del 25% en un artículo de 10 dóla·res, no sería apreciada -
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~~r el cliente. ~a ~?licaciqn de l~ ley de Webe;r: es obyi~ 

en la fijación de pJ:"ecios º Lo::¡ ca,n¡bios de p;r:ec;i.o deben se;r; 

suficientemente importantes para que sean percibidos. De 

la misma manera, las gamas de precios se deben mantener su 

ficientemente distanciadas para que la diferencia sea per

ceptible. Pero la aplicaci6n de la ley de Weber, a las·di 

ferencias de calidad en un producto, se suele despreciar -

frecuentemente. lCuánta calidad adicional debe poner un 

fabricante en su producto antes de que se perciba la mejo~· 

ría? lCuánto puede rebajar un fabricante la calidad de su 

producto antes que se perciba la diferencia? En el terre

no de la publicidad la ley de Weber es ciertamente aplica

ble a estudios realizados sobre el volumen y frecuencia de 

los anuncios. lUn pequeño aumento en el presupuesto de 

publicidad sería perceptible para el mercado? lQué volumen 

adicional de publicidad sería necesario antes de que lo 

percibiera el lector? Ciertamente la ley de Weber es un 

concepto importante que tiene que aprender el comerciante. 

Principio. Entre todos los estímulos que bombardean 

al individuo, solamente una pequeña parte pasa a formar 

parte de su experiencia y esa porción no es una muestra 

formada al azar del total. Los est~mulos que se perciben 

dependen de tres factores: la naturaleza de los estl'.mulos, 

la experiencia previa que afecta a las esperanzas de los 
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e~t~ul.os, l.a. eJWe.r;i.en.c;i.a, J¡>;i;ev;i,a, qqe qf eota. a, la.s ~SJ?e;i;an

Z9.;¡¡ del ;¡¡ujeto y l.os Il}ot;i.yos que a,ctlla.n sob:r;e el. sujeto en 

a.que]. mornent~. Cada uno de estos factores puede actuar au 

mentando o disminuyendo la probabilidad de la percepción. 

Aplicación. Este descubrimiento es muy aplicable en 

el terreno de la publicidad, con el que tiene un contacto 

muy directo. Por ejemplo, si una persona está buscando s~ 

riamente un nuevo aparato de televisión, un anuncio con las 

caracter!sticas de uno de estos aparatos, es muy posible -

que sea rápidamente percibido incluso si es pequeñoº En 

cambio, si uno no tiene ningún interés en un producto, pu~ 

de no llegar a percibirse, un anuncio de una página compl~ 

ta. Por supuesto, la naturaleza de los estímulos afecta a 

la probabilidad de la percepción. Es más probable que se 

perciba un anuncio único que uno que se ha repetido en mu

chas ocasionesº Si alguien ha tenido, en cambio, una exp~ 

riencia desafortunada con un producto, es probable que re

chace todos los estímulos relacionados con él. 

Princi.pioº La intensidad diferencial entre estímulos, 

es uno de los principales factores que determinan la per-

cepción. 

Aplicaciónº Si un anunciante coloca unas pocas pala~ 

hras en medio de un gran espacio blanco, la mayor parte de 



119 

los lectores percibirán el anuncio, a causa de la intensi

dad diferencial entre las letras y el espacio, mientras 

que el mismo espacio completamente relleno de letra impre

sa, podría ser ignorado completamente. Si se alinean jun

tamente en una estantería un grupo de productos de la com

petencia y uno es notablemente diferente en tamaño, forma, 

color o diseño, es más fácil percibirlo, que los otros, 

Principio. La gente buscará cosas que desea o neces!_ 

ta y cuanto más fuerte es el deseo, mayor es la tendencia 

a ignorar factores sin importancia o en conflicto. 

Aplicación. Supongamos un hombre que desea por razo

nes propias comprar determinado coche deportivo. Sisumo

tivación es suficientemente fuerte, ignorará todos los fac 

tores que le indiquen que no debe comprarlo. Los buenos -

vendedores utilizan diariamente este principio. Ellos pr~ 

sentan el motivo principal de compra del posible cliente, 

y llaman su atención sobre el cada vez que el hombre empi~ 

za a pensar en todas las razones por las que no debe com--

prar. 

Principio. Cuando se contemplan materiales interesan 

tes o agradables contrastando con otros neutros, la pupila 

del ojo se dilata de un modo apreciable. Inversamente, al 
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>l};i,;i;q;i;; Gos¡:¡,:a <¡ue nQ 9u$tM, t3e p;rodqc.e un~ cont:i:;~cc;i.,9n en la. 

l?'UP~l.a, V 

Aplicaci8n~ Actualmente se está realizando una consi 

de~a,bl.e cantidad de investigacion para probar la aplicaci.ón 

de este desc.:ub:i:;i.miento en la prueba de anuncios previos por 

medio de camaras ocultas. Se espera que las reacciones de 

los lectores, ante un anuncio, se puedan conocer estudian

do la dilataci8n de la pupila. No existe ninguna razón p~ 

ra que esto no se pueda aplicar a la prueba de envoltoriosº 

Principio. Como la ambiguedad de un estímulo aumenta 

y/o a medida que la fuerza de la motivación o su importan

cia subjetiva aumenta, la gente tiende a ver las cosas a 

mddida que las necesita o desea verlas. 

Aplicación. Si la disposición de un anuncio se deja 

sin estructurar, el lector proyectará sobre él lo que de

see o se sienta impelido a indicar, aumentando, por lo tan

to, la efectividad del anuncio en comparación con uno que 

ha sido estructurado de tal manera que sea rechazado por 

él. Cuando se trata de motivar a las masas, hay que tener 

cuidado de dejar la disposición suficientemente po~o estruc 

turada para que la mayor parte de la gente se sienta rela

cionada con ella, es decir, para que se proyecten así mis

mos hacia el anuncio. 
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Principio. La inte:r;pret~ción de la~ cantidades e~ta 

afectada por las esperanza y los motivos. 

Aplicación. Si una mujer colllJ?ra algo en una caja 

grande, está más inclinada a creer que ha comprado más que 

si la misma cantidad de producto esta en el interior de un 

recipiente más pequeño. Este es el modo de influir de un 

embalaje decepcionante. 

APRENDIZAJE Y PENSAMIENTO. 

Principio. La preparación puede tener lugar automáti 

camente sin conocimiento. No depende de la búsqueda cons

ciente de la recompensa o de la conexión entre el comporta 

miento y sus consecuencias. Las respuesta~ se pueden ens~ 

ñar y extinguir por insistencia sin conocimiento del suje

to. 

Aplicación. Este descubrimiento tiene gran importan

cia en muchas actividades de promoción de ventas. Una pu

blicidad hábil puede enseñar a la gente que un producto es 

deseable o de elevada calidad o de uso económico, o crear 

cualquier otra iill.agen deseada. Además, una imagen se pue

de establecer a pesar de los intentos de una persona por 

rechazar su condicionamiento. Por ejemplo, alguien puede 

estar intensamente disgustado con ciertos anuncios televi-



122 

$~Yos qe a,n~lgé~;i,cos y ser cond;i,c;i,ona,do po~ ellos, de modo 

que los comp1;¡;i,;t;~a en d.ete:Qll:Lnada,s cond;i,c~.ones v 

Principioº Un aUirlento general en el tono muscular, -

~compaña de un modo característico e incluso tiende a faci 

litar ~1 pensamiento. Cuanto más concentrado sea. el pens~ 

miento, mayor será la tensión general muscular de la pers~ 

na. 

Aplicación. Los vendedores han observado con frecuen 

cia el grado con que un posible cliente está interesado en 

su proposici6n fijándose en la tensión muscular, y, C!n paE_ 

ticular, en la tensi6n ~acial.· 

El posible cliente que considera activa-

mente una compra está en tensión, mientras que aquel que 

está relajado y echado hacia atrás escuchando, es probable 

que no esté demasiado interesado. 

Principio. Las cosas extremadamente desagradables o 

amenazadoras, nose recuerdan d":l un modo favorable o neutral. 

Aplicación. Los anunciantes están empezando a preocE:, 

parse de los peligros de colocar temas amenazadores en los 

incentivos de promociónº Un ilnuncio que amenaza a.l yo del 

cliente o a su propia imagen, corre gran riesgo de ser re

chazado. Un anuncio de seguros centrados sobre las cense-
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cuenc:i,as de una, I11uerte prercia,t~a, se ve:17~a, ;r;ech.a,za,do J?Qr 

muchas personas. Por eso se habla de seguro de vida. 

Principio. Las soluciones que.han demostrado tener -

éxito en el pasado, se pueden aplicar, aun cuando no sean 

apropiadas, en alguna situación similar a aquGlla en laqµe_, 

han tenido efectividad anteriormente, 

Aplicación. Una de las ventajas de establecer una 

fuerte preferencia por una marca de un producto es que, 

cuando alguien ha empleado una marca, y quedado completame!!_ 

te satisfecho, es probable que compre ese producto de nue

vo en otras circunstancias, cuando en rea.U.dad puede no se:r: 

la mejor solución que tiene a, mano para el problema. Aun

que puede haber otros productos que servir1:a.n mejor para el 

caso, la preferencia por la marca que haya tenido éxito 

previo, tiende a ser el factor decisivo. 

MOTIVACION 

Principio. 1\ igua.ldad de ot:r:os a,sJ?ectos, los esdmu:-: 

los nuevos o cambiantes atraen mas a,tenoi8n qqe los repet;!_ 

dos. 

Aplj,ca,dSn. La ~lica.don de este principio a lM en 

vol turas, anuncios y presentacJ.ones de venta deben ser ob-
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• ~~~nc;i,p~ot ~~ ~~~~t~~ción inten~~ o p;i;olong~d~ p~odE. 

ce une. eva,s~an,:m~s que UD.&\ luoha, postedo:i; po;i; consegui:i; 
el objetivo. Cuando no se t~ata de sobrevivir, la gente -

puede des~tender y abandonar la situación f!sica o psicol§.. 

. gicamente. 

AplioaoiSn. Si alguna vez se ha sentido usted frustra 

do al desear comprar un artículo por falta de atención o 

ineptitud del vendedor, verá claramente la verdad del prin 
:'.~':• -

cipio anterior. El comerciante debe tener cuidado de que en 

su programa se evite la frustración de sus clientes, por-

que ellos se alejarán de tales situaciones. Se debe facili 

tar y hacer agradable la compra a las personas. 

Principio. Un objetivo qu~ se busca y el medio empl~ 

do para lograrlo pueden ser tan habituales o automáticos -

que uno no se da cuenta de ellosª 

2\plicación. Gra.n parte del comportam:J.ento de compra 

es ta,n habitual que el comprador no se da cuenta de las ra 

?.ones que le empujan, Esto complica en gran manera la in

vest:lga,cion sobre los motivos y h~bH:.os de compra., 

Principio. Algunos mi..Jti. vos son 1;a.n inacepta,b:l,~s o a.ro~ 
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nazadores que pasan inadvert~dos y s~n reconocer~ La nece 

sidad.de mantener la propia estl.nlación es uria bar~era inteE_ 

na que bloquea la expresión d~recta~ Esto$ motivossepue

den expresar de muchas maneras disfrazadas o desviadas~ 

Aplicación. Los motivos de compra que son sociaJ.nlen

te inaceptables, pasarán inadvertidos para su poseedor, que 

prefiere racionalizar su comportamiento en términos más 

aceptables. Esta es una de las grandes dificultades del -

estudio de los motivos de compra. También significa que 

el vendedor puede facilitar la compra aportando ciertos r~ 

zonamientos a su actividad de promoción. Pero el vendedor 

debe tener cuidado de no equivocarse sobre los motivos rea 

les que se ocultan bajo la compra. 

Principio. Los actos que provocan ansiedad, daño en 

la propia estimación o que de algún otro modo molestan, con 

frecuencia se suelen explicar racionalizándolos. Se sue--

len atribuir a buenas razones y no a otras menos aceptables 

pero más reales. 

Aplicación. La gente racionaliza ·continuamente su 

comportamiento de comp=a aportando las razones más acepta

bles, tanto para ellog como para sus grupos de referencia 

mas importantes. 
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?~~nc;i.¡:>~o~ ~Qs ~ot~v9s ~ep~;i.Jn~dos u ot~os ~8pe9tos -

~n~cept~le~ o no ~ecQnQc~qos de l~ p~opi~ pe~son~lid~d, -

pueden se~ atribuido~ a. ot~os (proyecc~ón). 

Aplicaci8n. Este es uno de los principios que apoyan 

tina. metodolog~a b8.s;l.ca de investigación, empleada para es

tudiar los motivos de compra, denominada técnica proyecti

va. Esta es también una info:onación valiosa para que la 

recuerden los vendedores. Muchas veces, cuando un posible 

cliente atribuye a un conocimiento alguna actitud hacia un 

producto, probablemente esta proyectando sus propios senti 

mientos. 

GRUPOS DE REFERENCIA 

Principio. Cuantas más personas se asocien entre sí 

en condiciones de igualdad, más tienden a repartirse los 

valores y las normas y más tienden a agradarse unos a 

otros. 

Aplicación. Esta es la base de la conformidad del 

comportamiento entre compañeros en los mismos grupos de re 

ferencia importantesc Existe para ellos una fuerte tenden 

cia a compartir los mismos valores y a comportarse de un -

modo más o menos similar, Al planear la estrategia del 
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marketi_ng, se pueden encont:ta.r n¡qch.o::l COil)J?Qlit~entos COffl,!! 

nes entre s_egmentos de mercado homog@neos q 

Principio. Las personas se mueven entre grupos o sub 

grupos con los que comparten ciertos valores. 

Aplicación. Una persona busca grupos de referencia -

con los que se siente mas agrada.blemente, con los que está 

ya de acuerdo. Los segmentos del mercado tienden a colo-

carse automáticamente alrededor de ciertos valores comunes; 

el comerciante necesita no preocuparse por la dispersión -

de un grupo. Debe concentrarse en determinar sus valores 

críticos. 

Principio. Cuando se encuentra sujeto a presiones 

opuestas entre las costumbres de diferentes grupos a los -

que pertenece simultáneamente, un individuo sufrirá tensio 

nes emocionales y actuará para reducirlas o eliminarlas y 

resolver el conflicto en favor de los lazos mas fuertes de 

su grupo. 

Aplicación. En los casos de conflicto, el comport,~--

miento de un comprador probablemente se amoldará al del 

grupo de referencia más importante al que pertenece. 

Principio. Cuanto más ávido esté w1 individuo de per

tenecer a un pequeño grupo' mas se tiene que amoldar a sus 
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$\J?l:i.ca.c;d.oni Se ha :¡;>Qd.i.do comprQba.r que las personas 

~9cialmente llJ.8v.i.les, son más consc;l.entes de la moda y se 

adh;l.eren rigurosamente a su percepción de las normas de 

comportamiento de los grupos, de los que quieren ser miem

bros, Es esta parte de la sociedad la que es más probable 

que adquiera artículos y servicios que ellos consideran de 

mostrativos de que son miembros de los grupos deseados de 

referencia. El comerciante puede desear enfocar sus pla-

nes sobre este tipo de personas, en lugar de hacerlo sobre 

la vieja guardia, porque estarán más ávidas de comprar. 

COMUNICACION MASIVA. 

Principio. La gente tiende a p~rcibir las comunica-

cienes favorables o que están de acuerdo con sus predispo

siciones, más que las neutrales u hostiles. Cuanto más in 

teresado está uno en el asunto, más probable es esta aten

ción selectiva. 

Aplicación. Obviamente éste es uno de los principios 

básicos en que se apoyan todas las actividades de publici

dad y promoción de ventas. La gente se siente inclinada a 

rechazar los mensajes que le son hostiles. Por otra parte, 

es fácil de percibir un mensaje favorable sobre una cues--
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tión en la que uno esta inte~e~ado~ 

Principio. Una determinada COJ!l'Ullicación es la mS.a 

efectiva cuando refuerza las creencias existentes en una 

persona. Es menos efectiva cuando intenta cambiru:. un.~/ 

creencia. 

Aplicación. Mucha publicidad refuerza simplemente 

las preferencias ya existentes por una marca y no se puede 

considerar como inútil, aun cuando pueda no conseguir nue

vos clientes. Por otra parte, este principio señala la di 

ficultad de cambiar por medio de la publicidad la opinión 

fija del consumidor. La gente no se per~uade fácilmente -

de que tiene que cambiar sus nociones preconcebidas. La 

promoción es más efectiva cuando refuerza las creencias 

existentes. 

Principio. Los programas de comunicación que traten 

de convertir las opiniones en materia de controversia, su~ 

len ser normalmente inefectivos. Si los asuntos convienen 

al sujeto, la predisposición impide la conversión. Si no 

le interesan les presta poca atención. 

Aplicaciónº Este principio básico hace difícil cam

biar las tendencias de la demanda primariaº Es muy difí-

cil cambiar un comportamiento firmemente arraigado en el 
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con§wiµ,dq~ o en ~~~ c~eenc;i,a~. El ~a.rk~t~ng es s~empre m~ 

CAQ ~~ e~ect~VQ c~a.ndo s~~Plelllente. enca,jq en ¡a,s a.ct~tu-

de~ ... Y ·modelos de COXI.l}?OX'tamiento ya ~OJ:;'ll\a,dos en el consumi

do;r;. 

Principio~. Si un s_ujeto participa activamente ·en el 

proceso de comunicaci8n, es decir, pronuncia un discurso o 

10 expresa en sus propias palabras, es mas probable que se 

le pueda persuadir, que si es un receptor pasivo. Esto es 

especialmente cierto para personas de poca capacidad o mo

ti vaci8n o para cuestiones difíciles o complejas. 

Aplicación, Esta es una razón de la efectividad de -

la publicidad hablada; las personas participan en ella. 

Los vendedores emplean este principio consiguiendo que el 

posible cliente participe físicamente en la presentación -

del ardculo. 

CONCLUS'.i:ON. 

Los anteriores ejemplos son sólo una muestra de algu

nos de los principios básicos de la investigación de las 

ciencias del comportamiento, y de cómo se aplican a las tac 

~~s y estrategias del marketingº 

Existe una multitud de principios muy específicos so-
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bre l?J:'Oblen¡a.s dete:r;nli,na,dos~ S6lo a, t~tt:ll.Q Cle ej~19pl,o ~e 

ha llevado a. ca.bo una trelllenda cantida.Cl Cle ~nvestigación 

sobl;'e el impacto del color en las personas~ Los investi95, 

doz:es han visto que los colores difiez>en en su aptitud pa, ... 

ra ser leídos, en su podel;' de atraer la atenciSn y de rete 

ner lo leído. El rojo parece ser el que mejor atrae la 

atención, mientras que el magenta parece tener la mejor ca 

pacidad de conseguir la atenciSn y retenciSn de tipo gene ... 

ral. El amarillo tiene una legibilidad ext:z'emadamente"ba

ja, así como una posibilidad muy remota de llamar la aten

ción en sí, a no ser que esté sobre fondo negro, Se ha 

realizado una investigación similar sobre las formas y Si!!!_ 

bolismos de varias marcas. Por ejemplo, la investigación 

ha descubierto que la gente prefiere los óvalos a los cua

drados o rectángulos. 

Aunque puede ser fácil para algunas personas prescin

dir de estos principios básicos del comportamiento, es es

pantoso observar el número de programas de marketing que -

violan estos factores fundamentales. 
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2¡3, VA~~l\aM~~ Cl\RAC~~~S~;J;Cl\S ~mt~~N~ES A LA CIJl,SE ~E

O;J;]\, 

. 
2,3,j, C~R.AC~E~lS~lC~S GENEIU\LES, 

L~ clase media es la zona de movilidad social de la 

lla.mada "Capilaridad", donde se dan los fenómenos de aseen 

so y descenso de los grupos que predominan y de los que 
. . 1 

tratan de hacerlo. A través de ella ~ se ejercen verdade--

ras corrientes de influencia de las clases altas hacia las 

clases populares. 

Las ideas , la moda, la manera de comportarse, vicios y 

defectos, son númicamente adoptados, primero por las cla

ses medias; las que a su vez trasmiten los cuadros de valo 

res y conductas a las clases populares que han entrado en 

dinamica social. 

Se caracterizan sus miembros primordialmente por su 

capacidad de consumo ;;Sui generis" y por un gasto superior 

a sus ingresos. 

La integran profesionistas, intelectuales sin fortuna, 

burócratas, comerciantes (pequeños y medianos, pequeñospr~ 

pietarios. 

La clase media se caracteriza por su fuerza de aseen-
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·.so. En este j,mpul.so ;i.ll);i,tcm l,a,s :Co:i;nJa,s éle c·onducta,, lQS a.s:. 
tos y el modo de vivir de 1as~cla.ses. p;t;;i,vil.egia~a.s. Fo:i:'ma.n 

una capa de protecci8n que suelen oponer las~lases alta.s ·., 
a la lucha de clases populares y puede decirse sin exa.ger~ 

ción alguna que mientras m¡¡s extensas.son las cla.ses me

dias, menores son las posibilidades de una revoluciSn :i:a.d! 

cal. Ánte fenómenos de rápida capilaridad, acostumbran 

sectores de las clases medias mostrar una a.ctitud de repr.2, 

che y sanción, comprensible por ser esta zona. de franca. y 

ardua competencia. 

En ciertas fronteras con la clase popular se dan com

portamientos y mentalidades que descubren la paradoja que 

lleva todo movimiento social de los individuos que inten-

tan su mejoramiento de nivel y que, paulatina o vertigino

samente entran en esferas de influencias exti·añas. 

La clase media factor de equilibrio social, por su 

preparación, vigor .enriquecen frecuentemente la cultura na 

cional en su tránsito y sintetizan prácticamente todas las 

manifestaciones del nacionalismo. Por ello desde los teó

ricos liberales de México independiente hasta algunos pre

sidentes de la revolución han intentado fomentar la forma

ción de una clase media; la mitad por lo menos de clase m~ 

dia baja es de provincia ya sea que vino a la capital solo 
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La,$ zon,a.s en donde v.i,ven en su Jl}a,yoi; pa,i;te e~t~n ~:i;ba 
. ' . ·-

niza.da,s y la otra pa.rte suburbanizada.1 En cuanto a,l tipo 

de ca.sa,,_ genera,lmente viven en unidades ha,Pitac;l,ona.les co .. 

nto son; '.I:t>'l'FOV:CSSS'l'E, J:t>'l'FON1Wl'l', UN:I:D.ADES PAATICULA1'ES o de 

derechoha.bientes 38%, rentada 53%, otras 9%, 

La,s casas tienen el equipo indispensable; camas, me

sa, asientos, estufa de ga,s, lava.dora, plancha eléctrica., 

televisi$n, radio y el 40% poseen automóvil. 
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2.3.2. TIP:tFlC~ClON DE L2\ Cl'..J\?E 11EOl~ 51\J~ EN REJ:J\,C¡QN ~ 

CIEaTAS VAR.U\BLES. 

La estratificación puede realizarse usando una se~ie 

de variables tales como el criterio para situar a una pers2_ 

na en determinada clase social, lo dif!cil que sea cambiar 

de una clase a otra, la distancia social de las clases sup~ 

rieres a las de la base o como distribuyen la población to

tal entre las clases. o bien cada estratificador .'f:i.ja las 

variables o características para dividir las clases y puede 

usar tantas variables que no se puede contar el total de 

ellas. 

Para objeto de nuestro estudio en cuanto a clases so-

ciales, solo nos enfocamos a el ama de de clase media 

baja y estratificamos con las variables siguientes: SOCIOE

CONOMICAS, GEOGRAFICAS Y OTRAS. 

a} EDAD. La edad del ama de casa la consideramos muy 

importante, porque según censos de población (1960} la po-

blación de México, en su mayor parte esta compuesta por ge!!_ 

te joven. Esto para mercadotecnia significa que: Es la 

que más compra, y es la que más fácil se desprende del dine 

ro. Por lo tanto la mayor parte de publicidad de productos 

alimenticios industrializados va dirigida a la ama de casa 
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joven; ol:ijeto de nuest:i;o estudl,o por l,o tanto, nuest:r:;o mar 

. geJ\ de ecl.;\d. l?í:\l'ii:\ l,a,$ RIIJéliS de ca.~~ de cl,¡:¡.!3e ).lled;i.a. b~ja, es 

de :J 8 a. 40 Mos R 

b) ~EXO. Esta es otra de las variables con la.s que 

e~tratificamos, porque consideramos que quien compra los -

productos alimenticios industrializados en la clase media 

baja es el ama de casa; ya que no solo compra los de uso 

personal sino también los que se emplean en la vida domés

tica del hogar, los usados por los hijos menores y la ma

yor parte de los que consume el marido. Otra característi 

ca del ama de casa de clase media baja es que no solo ac-

túa como comprador sino también como influyente. 

e) INGRESO. Es la suma de ingresos de personas que 

contribuyen al sostenimiento de la familia; ésta sUJ.na es 

el total de ingresos y se encuentran dentro de la escala -

de 3201-9600. 

d) RELIGION. 

Católica 96.6 % 

Evangelista 1.0 % 

Protestante 0.9 % 

Espiritista 0.9 % 

Otras 0.6 % 

<A.teo, etc.} 0.6 % 

100.0 % 



Son las variables que describen un aspecto u otro de 

la relación con uno o mas productos espec~ficos. Paranues 

tra investigación los productos específicos son: "Los pro

ductos alimenticios industrializados y además que tengan -

publicidad a través de comerciales transmitidos por telev!_ 

sión". Y la relación que tienen estos productos con las 

amas de casa de clase media baja con las siguientes: 

VARIABLES Y/O RELACIONES: 

INDICE DE uso. El índice de uso de las amas de casa 

137 
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~q~~ cQn lQ~ ~~Qd~ctQ~ ~l;i.n}ent~c~o~ ~ndust~~a,¡~za.dq~ es de 

. g;i;M ~J.c~n.ce, ~q;r;c¡t¡e ~.egtm est~d~~.t;i.cP,i;i la, cJ,~~e ;med;i.,a, ha,

j a y la haj a son las niS.s a,:f;ectadas o ;i,nflu!das po:r la, publ.i 

cidad, y ademfl.s son las que cuentan con el mayor número de 

población de la ciudad de Mélxico y como consecuencia l_ógi

ca son las que ll\ils productos de !ndice alimenticio o indus 

trializados compra, por lo tanto las que mas gastos super

fluos hacen; esto dá lugar a que los productores de estos 

artf culos alimenticios industrializados enfoquen sus mensa 

jes publicitarios a éstas clases socioeconómicas. 

MOTIVO DE COMPRA. Generalmente los motivos de compra 

para el ama de casa de clase media baja referente a produ.:?_ 

tos alimenticios industrializados son: P~ra algunos la 

comodidad y para otros la calidad aparente del producto. 

USO PRACTICO. Referente a los productos alimenticios 

industrializados el arna de casa tiene un cierto tipo de 

comportamiento a saber: Es un comprador que se fija muy P.2. 

co en lo que le venden o ;!,~ adquiere como: contenido del 

producto, cantidad y calidad real en proporción al precio; 

es decir la decisión de compra puede tan solo ser una nec~ 

sidad que surja expontáneamente o que venga creada por pr~ 

cesos sociales o publicitarios, todo esto varía según el ti 

po de producto. Lo que importa es satisfacer esa necesidai 
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LEl\LTAD A LAS ~CAS~ La. clase media baja, en inves ... 

tigaciones hechas por .Mercad5l_ogos destacados muest:r:an gx-an 

lealtad a las max-cas que le inspiran confiabilidad; ya aea 

por el servicio, por el precio o por el sé\bQr, cambiando ~ 

difícilmente la idea que tengan del producto. 

CONCLUSION: 

Las ciencias del comportamiento y los enfoques que de 

ellas se dan en éste capítulo, tratan de describir como se 

comporta el consumidor en el mercadop ademSs de mencionar 

algunas aplicaciones de las ciencias del comporta.miento a 

la Mercadotecnia y a la Publicidad con el objeto de motivar 

el consumo de productos de toda Índole. 

Al motivar el consumo puede decirse que incrementará 

la demanda de productos y por lo tanto impulsa la indust~ 

lización de los mismos, la mano de obra tendrá mayoresopoE_ 

tunidades de mejorar su nivel de vidav y así ir fortaleci.en 

do la Economía del país. Estos puntos de vista son apoya

dos por la estructura que forman las personas encargadas -

de la publicidad comercial en conjunto con los industria-

les, etcº 
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$~n ell.lP~:r;go, n~n9a, ~~~t¡;¡,n, 1~~ QR;i,n;i,qne~ en cont~~ t:r;~ 

ta,n<lo O.e ~eJ?:i;o.:Pa.:r; el. ~;i,~tt;>,l!Ja, publ;i,c;i;t;a,:r;;i,o q:tJe 1;1e ejez-ce en . ·: . . . . . 

·M~;i,co, .1\l. :r:especto nos d;l.cen q¡.ie la pubJ.ioidad es una 

t~cnica que impulsa n~evas modas, maneja multitudes, deci~ 

de comporta.mi~ntos y estilos de vestir auxiliándose de las 

;i,nvestigaciones de las ciencias del comportamiento; invir

tiendo as! las necesidades de las colectividades para me

jor manipularlas. 

Ahora, nos toca preguntarnos lCUál de ellos tiene la 

raz$n? Nosotros diríamos que ambos ya que la función de la 
' ' 

publicidad dependerá del medio o sistema Gubernamental en 

que se encuentre la publicidad funcionando y como en nues

tro sistema es el de llevar a cabo una política de libre 

empresa por lo tanto.los empresarios (iniciativa privada) 

exigen libertad de hacer publicidad a sus productosº 

Además, las ciencias del comportamiento como tales 

existen y el objeto se les determine dependerá del Mercadó 

logo, de los publicistas o de cualquier otra persona que 

haga uso de éstas ciencias, ya que ellas son quienes go

biernan su criterioº 

La función de la publicidad con respecto a el uso de 

las ciencias del comportamiento bien puede ser positiva o 
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negativa, porque tqnto vemos co~e~c~ale~ con e¡ t~n de pe!. 

suadir a la gente con lll0tivaci6n de sus neces~dade~, c0nio 

tambign vemos comerciales pa.ra proi;>_agar el bienes~a.r so~ 

cial y en ambos casos hacen uso de las ciencias del C()lllJ?O!_ 

tamiento. Ahora, que la diferencia de nilme:r:o de come:r:cia

les para persuadir con los de bienestar. soc~al de ah! don

de radica el problema de la publicidad, en ftmción con el 

uso de lc.s ciencias del comportam:lento y la relaci8n con 

el ser humano. 

También debemos darnos cuenta en el capítulo anterior, 

que las aplicaciones que se hacen de las ciencias del com

' portamiento a la mercadotecnia y/o a la publicidad, en su 

· mayoría; son aplicaciones que tienen como objeto persuadir 

'. al. consumidor en base a la MOTIVACION DE SUS NECESIDADES*, 

convirtiéndolas en técnicas para la elaboración de planes -

de mercadotecnia o comerciales publicitarios, y de hecho, 

se les considera principios. 

*NECESIDADES. Entendiendo aquÍ como necesidades como 

todas 'aquellas que son esenciales para la vida del hombre, 

como lo son la alimentación, habitación y vestido. Tam-

bién se les llama necesidades reales o primarias. 

Las necesidades secundarias, que también son reales y 

se les considera a ciertos muebles, aparatos electrónicos, 
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J?o:i: iil t~Q teP.ellle)~ a, la.~ nece~;i.d9,de~ ;l,~;i;'_e9i3.lei:i r que 

son l.aa qu~ mS.s est:r:agos ca-usan no solo en la econoJ.Úa del 

oont:tumidox-, s;i,no ta.mbié!n en l.o psfquico y en lo mo:r:al. Son 

todas aquell~s que en esencia no p~oducen ninguna satisf ac 
.. . . . -

o;i,8n simplemente son lujos de nuestra conciencia como con

sumidores. Como ejemplo podemos citar a los grandes auto

m8viles, la~ enonnes televisiones a color, lujosos refrig~ 

radores y aparatos electrónicos, etc. 

CAPITULO III 

DIFERENTES FORMAS DE CONCEPTUAR LA PUBLICIDAD Y LA T. V. 
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Se discute mucho y hay considerqble confusi5n respec~ 

to al poder que tiene la publicidad paxa influir en el CO!!!_ 

portamiento del comprador. Los crfticos de la publicidad, 

como Vanee Parckard, aseguran que "somos muchoq J.os que e§._ 

tamos siendo influidos y manipulado~ bastante más de lo 

que suponemos en la rutina de nuestra vida diaria". Ob::os 

ponen en tela de juicio tal afirmacion, Dicen que de los 

millares de personas que reciben mensajes publicitarios, -

son muy pocas las que les prestas atenci8n o se fijan en 

ellos. Aluden a la imnunidad que han desa.rrollado muchos 

consumidores a gran parte de la publicidad que los rodea. 

Insisten en que la publicidad es sólo una de las diversas 

influencias que se ejercen sobre el comportamiento de un 

individuo y probablemente mucho menos importante que la de 

los semejantes y que la observación personal, porque todo 

el mundo sabe que es una fuerza interesada. De todo lo an 

terior, surge una serie de interrogantes sobr0 las contro

versias que ha sucitado la publicidad: lQué influencia ti~ 

ne la publicidad en y sobre nuestra cultura en México? lF~ 

menta el conformismo o la insatisfacción? lCrea necesida-

des vulgares y superficiales? O por el contrario lEleva -

el nivel de la superación humana y promueve el bienestar -

público? Estos puntos se debaten y son el tema principal en 
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~~t~ p~~te qel t~a,P~jq, en donde §e e~a.min~ el pQJ?el de ¡~ 
pub:J.;t,citi~él, 

En la actualidad en MGxico, la publicidad se ha con-

vertido en un instrumento al servicio de poderosos intere

ses, que no vacilan e11 difundir mensajes tendenciosos y 

abiertamente alejados de la verdad, ademas de hacerlos con 

la mayor impunidad se aprovechan de la ignorancia de los 

consmnidores~ y se encuentran protegidos por los medios m~ 

sivos de comunicación que ellos mismos patrocinan y se ni~ 

gan sistemáticamente a transmitir cualquier información 

que pueda ser lesiva a los intereses de los clientes. 

Es bien conocida la penetración de aparatos de televi:_ 

sión de los modelos más caros en colonias populares, en 

donde, ni las necesidades más elementales se encuentran de 

corosamente satisfechas; y la televisión es solo el prin

cipio, puef' 'precisamente este medio es el vehículo de en

trada de la más diversa gama de los bienes y servicios que 

por superfluos se antojan propios de una sociedad que ha 

caído en el consumismo más absurdo. 

En términos generales, hoy en día en México la publi

cidad confunde y engaña, condiciona y manipula sin que na-
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da ni nadie par.ezca ccwaz de en~r.ent~rseie~ 

3.1º2º COMO UN GRAN AUXILIAR. DEL S:tS'.L'EMA. ECONO.MlCO. 

Es una de las herramientas mas poderosas de ha Mercap 

dotecnia moderna, teóricamente la publici,dad es una gran a~ 

xiliar del sistema económico pues gran parte gracias a 

ella que son posibles las ventas a nivel masivo, que pe:r::m.?:_ 

te dar a conocer los productos a grandes núcleos de pobla

ción, estimulando la demanda y pe:r::mitiendo así la produc-

ción y distribución en grandes volúmenes con las consiguie~ 

tes' economías de escala" 

Bajo este modelo la publicidad juega un papel info:r::m~ 

tivo de primerísima importancia, logrando beneficiar a to

das las partes que intervienen en el proceso económico, 

pues promueve la creación de sistemas de producción suma-

mente efici.entes, en los que se puede optimizar la utiliz~ 

ción de los recursos, evitando desperdicios y logrando re 

ducciones en los costos muy significativosº 

En condiciones ideales las reducciones en los costos 

benefid.an al producto1: que puede ofrecer sus productos a 

precios inferiores en parte por la productividad lograda y 
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de(1 yol.Olllene§ <le yenti;:i, 'l'Je en tene;i¡ 19~:i;genes qe qt;i..l:i,da.d. 

~levqdo~, otro t~nto .ocq~~e con ios pa,:i;t;l,c;i.p~nte~ en el 

¡;i:r;oceso d;i.stdbut;i.vof q~e al J?Oder a,dquir:Lr gi;a.nd.es volti~ 

menes de productos en oondic:l.ones f~vora.bles, result~n be 
. ' -

nef~ciados y pueden transmitir partes de este beneficio -

al consumidor final, a la vez que la demanda se incremen

ta debido a su elasticidad natural y con ello el sistema 

se retroalimenta. 

El consumldor además de sal.ir beneficiado por las re

percuciones que en el precio de los productos trae apare

jada la producción en serie, ve favorecidos sus intereses 

al tener una mayor información de los bienes y servicios 

que existen en el mercado, lo que ademas de estimular la 

competencia entre productores y comerciantes le permite -

una mejor racionalización de sus decisiones de compra. 

3.2. LO QUE DICEN CIERTOS INTELECTUALES ACERCA DE LA T.V. 

COMO MEDIO DE COMUNICACION E INSTRUMENTO PUBLICITARIO 

Comentario Inicial 

En las siguientes exposiciones, acerca de la publici-
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dad principalmente enfocada a la teleyis~ón com~ med~o oe 

comunicación, nos dedicamos a. desb:izozar, cita:i;, y nada. má$. 

Lo otro, la interpretaci6n corre a cargo del lector. 

En esta falta de subjetividad pretendemos re~altar la 

importancia actual de la publicidad. Cada cual encontrará 

en esta parte del trabajo los argumentos para fortalecer o 

debilitar su tesis o su intuición sobre la actividad de la 

publicidad en la televisión. Claro, esto no impide que al 

final del tema -una vez presentadas las diferentes concep

ciones o tesis que tiene de la publicidad difundida en te

levisión los intelectuales-, demos nuestropersonal punto 

de vista al respecto. 

A continuación, presentamos, los nombres de los auto

res, el tema que desarrollan acerca de la televisión y la 

especialidad en la que se desenvuelven: 

En el ámbito internacional 

THEODOR W. ADORNO 
Filósofo Alemán (1903-1969) 

MARTIN ESSI.IN 
Escritor Inglésº Director 
de la Sección Dramática de 
radio de la BBCº 

LA TEL~VISION co~o IDEOLO
GIA. 

EL IMPACTO DE LA TELEVI-
SION 



G~~~:I:E~ G~~C~~ ?12\~QVEZ 

~~cr~to~ co¡o~P~~no 
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IJ\ ~E~J::Vis¡oN ~ LOS 
~:J;W,1;'~~? 

En el ~ito nac~on~l 

M~GUEL ALE?<m.N VELASCO 
Especialista mexicano en me
dios de comunicación. Vice
presidente de televisa. 

ENR:I:QUE GONZALEZ PEDRERO 
Politólogo mexicano. Profe
sor de la UNAM. Fue Director 
General de Canal 13. 

JORGE A. LOZOYA 
internacionalista y politólo
go mexicano. Profesor del Co
legio de México. 

SANTIAGO SANCHEZ HERRERO 
Economista mexicanoº Director 
del Instituto Nacional del Con 
surnidor. 

HUGO GUTIERREZ VEGA 
Escritor mexicano, Profesor 
de la UNAM. Director de la 
Casa del Lagoº Director Técni
co del Consejo Nacional de Cul 
tura y Recreación de los Traba 
jadores. 

EL ESTADO Y IJ\ TELEVI
Sl:ON 

TELEVISION PUBLICA Y 
SOCIEDAD. 

EL ESTATUTO DE LA RADIO 
Y LA TELEVISION 

COMERCIALIZACION E IN
TERES SOCIAL 

TELEVISION, CCNSUMO E 
IDEOLOGIA 

'M 75 ?™'* 7 



VIC'.COR ?1. BElmAii Sl\MGUN 
Investigado~ asoci~do de1 
Instituto de Investig~c~o 
nes Económicas de.la UNT!i 

149. 

MA'X~;J;f\ D/ii ¡..¡.., );>'Ql3f.iIC;I;Pf\P ~N 
~~CQ 
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El presente ensayo de Theodor w. Ado~n9, se ¡imita a 

estudiar dentro del sistema de la industria cultural.el con 

ten~do .espec!fico de ciertos programas de televisón, en es 

pecia.l, la. dirigida a un pÜblico juvenil e infantil como 

son las telecomedias las cuales ocupan mucho tiempo en los 

Estados Unidos y por supuesto en Méxicoº 

Para ilustrar como estos programas afectan a sus es-

. pectadores. Nos dicE. Adorno "conviene recordar el tan fa 

miliar concepto de complejidad estética: el hecho de que 

ninguna obra de arte comunica unívocamente y por sí sola 

su verdadero contenidoº Este es mas bien complejor no se 

puede determinar de un golpe y se va desarrollando sólo a 

lo largo de un proceso histórico". Esto significa que los 

productores de programas hacen llegar de un golpe a sus es 

pectadores varios mensajes, abiertos y ocultos en el senti 

do da una reafirmación del conformismo en el espectador y 

de un afianzamiento del statu quo. Como ejemplo de lo an

terior, el autor nos inter.preta un guión de una telecomedia 

que se puede sintetizar como sigue: 

Una joven maestra es la heroína de una telecomedia 

que pertenece a una ser.ie premiada por una asociación de 
·-.--..__ 
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educado;t;"es. No solo X"ec;i,be e~a, Jl)a,e§.t;r;'.;l. mi ~qel.d.o a.e ;n¡;i.se ... 

ria sino que adem~s debe pa,g~r una. vez t;r;'~~ QtX"a. mul.t~~ 

convencional.es impuestas por un directo~ de e~uel.a. ~id~o:g_ 

lamente presuntuoso y.autoritario. As~, pues :Le falta di~ 

nero y padece hambre. La supuesta com~oidad consiste ~n 

que con pequeñas a_rgucias procu;r;oa ser invita.a.a. a comeX' po;r: 

sus diversos conocidos pero sin tener j~s @xito; 1a co~ 

dia no pretende llegar mas allá de este tipo a.e humo:i:' y del. 

ligero sadismo que implican las situaciones penosas en que 

se ve inmiscuía.a la protagonista; no vende ninguna idea. 

El mensaje oculto consiste meramente en la mirada del guión 

hacia los seres humanos que son observados con el m:i.smo e!!_ 

foque por el público sin que éste se dé cuentaº La hero!

na manifiesta una vitalidad tan alegre y una tal superior!_ 

dad espiritual que sus atributos positivos se presentan e~ 

mo compensación de su destino miserable; se anima a,1 púhl.!:_ 

co a que se identifique con ella. La comedia le da a en-

tender al espectador lo siguiente: si tienes sentido del 

humor, si eres bonachón, de mente ráp~da y encantador, no 

necesitas irritarte demasiado por tu salario de miseria p~ 

se a él, sigues siendo quien eres. 

En el estudio de otro gui$n referido a un dictador fa 

cista, el contenido oculto del mensaje consiste en plantea!_ 

le al espectador una psicología cursi. de prominentes hé-
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;r;oe§l' Y v;i.l.l.a,nos r cqyo pode:r;> Y. g;r:a,ndez¡:¡, t;i.enen quE; O.esper-..;. 

t~~ e¡ ~e$peto de¡ p{lp¡;i.cov ~~n tqc~~ p~~~ n~qa, ¡o que 

los· s-i.stemas tota.;I,;i;ta.n;f.o::; ~J .. gn;i.:t;;loa,n. J?al:'a qu;i.ene§ y;i.yen b~ 

jo ~Uos. 

~n si esta clase de guiones alejados de la realidad -

persiguen que sus niensa.jes sean a,bso:r.l:d.dos po:r: los espec

tadores como si fuese un veredicto objetivo. 

S;lguiendo con el análisis de contenido de l.as teleco

medias. ,- .Adorno nos explica que algunas de estas contribE_ 

yen a legitimar por medio del reconocimiento social una -

conducta parasitaria; se ofrece un premio para aquello que 

el psicoanálisis llama carácter oral, o sea la mezcla de 

agresiv.:!.dad y dependencia. Por lo que respecta a comedias 

de Índole sexual,nos dice; "de acuerdo con uno de los pri~ 

cipios predilectos de la industria cultural, los papeles -

de los sexos se han invertido: la mujer es activar el hom

bre se defiende". 

En otros guiones nos explica Adorno que la industria 

cultural pretende da~ una imagen distorsionada del intele~ 

tual y, al respecto dice: "en ocaciones incontables, el e~ 

quema de la televisión se solidariza con el clima interna

cional del antiintelect.ualismo". Y más adelante añade: "p~ 

ro la perversión de la verdad, el dirigisrno ideo16gico, no 

-
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se limita sólo al ánib~to de lo ~~~e~~on§a,bleJ."l}ente ~nocuQ o 

de lo. c~nica.niente ta~llladov La en~e~medaq nq se encuent~a 
en algunos individ.uos llla.lvados sino en el $;l;stema~ Po:r; ese> 

carcome todo aquello que, cuando se le permite, se propone 

ambiciones más elevad.as y decentes 11 • 

Otro guión interpretado por el autor con pretensiones 

de seriedad retrata a una actriz. La tra.ma intent~ lllos~ 

trar como una mujer joven y fa.mosa logra cura~se de su nar 

cismo y se convierte en un ser humano real que aprende lo 

que nunca había podido: a amarº Dentro del pseudorrealis

mo de la obra, el psicoanálisis, o cualquiera que sea el 

tipo de psicoterapia de que se trate, se ha resumido y li

mitado de tal manera que no sólo significa una burla para 

la práctica de cualquier terapia semejante sino que inclu

so invierte su sentido. Cambios aparentemente profundos -

en el individuo y una relación estructurada de acuerdo con 

el modelo del nexo creado entre el médico y su paciente se 

reducen a fórmulas racionalistas que se ilustran con ac--

tos simples y unívocos. 

Todo lo anterior le permite descubrir al autor el ca

rácter ideológico de la televisión. Y al respecto dice; 

"la industria cultural está demasiado ligada a intereses -

más poderosos como para que aun los esfuerzos más honestos 

en su propio sector pudiesen llegar lejos. La falsifica--
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c;i.an y l~ :riu~nd~d a,t:x:a,en magn~tlcwg~nte ~ ~qs de~enso~es -

cua,n~o bqsca,n, ~:ri9Uil}ent9a c¡ue el,l<:>~ ll)j,s¡qo~ !3$en que e~ ;JI)en,

tba.. La. ideologfa. ¡:>roduce a au~ J?rop;i.os lcleólogos, l:lus 

argumentos y sus puntos de v:l.sta; de est~ manera tiene una 

buena. oportunidad de mantenerse v:l.va". 

Adorno concluye que no por esto hay que dejarse a:i:;ra~ 

trar por el derrotismo. Por lo pronto -dice-, es mucho más 

importante crear conciencia de fenómenos tales como el ca

racter ideológico de la televisión y no sólo en quienes se 

hallan del lado de la producción de programas sino también 

en el pÚblicoº Se pod:i:;Ía pensar en una especie de vacuna 

general contra la ideología por la televisión y otras ideo 

logías afines. Para ello por supuesto, en lugar de buscar 

en los Órganos de autocontrol expresiones vulgares e inde-· 

cencias, los productores tendrían que vigilar la supresión 

de todos aquellos anuncios y estereotipos que, según el 

juicio emitido por un equipo de sociólogos, psicólogos y -

educaclores responsables, tienden a la estupidización, a la 

atrofia psíquica y a la confusión ideológica del pÚblicoº 

3.2.2. EL IMPACTO DE LA TELEVISION 

En su ensayo, Martín Esslin cuestiona aseveraciones, 

tales como "que la televisi5n a llegado a ser la influencia 
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mas J?Oderosa. en la. SOGied,a.d, que l?'U ~dyen;iJi);i..entO h.¡:¡. t;r:a.n~,... 

formado y revolucionado la s~tuac~$n polttica. y cultural -

del hombre y que a.bre infinitas ¡:ierspectiva.s de manii;iula-

ción de las masas" • 

Al respecto dice: "si bien resulta rela.tivél,ll\ente :eS.
cil medir a través de encuestas la cantiQad de television 

que consume nuestra sociedad, hasta ahora no se ha descu-

bierto ningÚn método satis:factorio que mida. el efecto que 

causa. La vida de la gente es demasiado compleja y se en 

cuentra sujeta a tantos factores varia.bles, que resulta ca 

si imposible aislar uno solo de ellos, a saber, el impacto 

que produce la televisión en la vida de cada individuo". -

Ampliando este punto, nos explica que los muchos y a menu

do muy elaborados proyectos de investigaci6n para detectar. 

la influencia de los programas de violencia o sexo en ni

ños, adolescentes, adultos, delincuentes juveniles, etc., 

ha tenido, en conjunto, resultad.os igularnente inciertos y 

con frecuencia contradictorios. En psicolog!a social -di~ 

ce Esslin-, la ley causa y efecto no es tan clara como lo 

es quizá, en ciencias naturales. Las influencias que rec!_ 

be el individuo son muchas y sumamente complejas, como pa

ra detectar una relación clara de causa efecto entre deter 

minado programa de televisión y un acto de violencia. Lo 

dicho se aplica en áreas donde la investigación es más con 
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cluyente y a.~eq-q;l.b:J,e GQJT)Q r J?Oii ejell)J?;l,Q r l.a, ;i.n.ve::it;t.gei,c;Lón .. 

Il\e;t;c~c;'l,otéon;l.oa. ~ob;t;e 3,0q efecto~ a.e l,a, J?ul:>l,;l.c;l.d.a.d. tel,ey~i;;:f_ 

v~Q :e:ato ea Il\UY ;lnte;i;esa,nte J?Orque si.gn.;i.:J;;i.ca. que pa.r?I. E:;i§.. 

ltn, l.a ef;i.ca.~;l.a. de la publicidad po;i; te1evisión esta fue

;r¡a. de dud.a., Esto l.o podeil\cis consta.tal:' cuando afirma¡ "el 

J?Ode;i; sugestivo de la.s im~genea en movimiento, combinando 

con palabra.s y a. menudo con mGsica, en el propio hogar, es 

considerable. ~dem~s, el impacto se puede medir; por eje~ 

plo, cuando un nuevo p;i;oducto se anuncia por televisión y 

sucita -como ca.si s;l.empre sucede una demanda inmediata. Es 

to pxueba que el efecto a corto plazo de la publicidad te

levis;l. va es induda,blemente mayor que el de las otras for-

mas de publicidad.; por radio, prensa, carteles". Esto úl

timo dicho por Esslin es cierto, puesto que la televisión 

permite que el mensaje se trasmita más rápidamente y de m~ 

nera más eficaz, mediante el efecto simultáneo de imagen, 

sonido, palabras y, ahora, el. color. Pero dada su mayor -

rapidez, Esslin se pregunta, lno es ta.mbién el impacto de 

la publicidad. televisiva más difuso, mSs superficial? Es 

decir, podernos lanzar muy rápidamente determinado producto 

al mercado si lo anunciamos por televisión; pero si ese 

producto t'E:lsult.a malo, no se mantendrá en el favor del pú

blico. Incluso si resulta bueno pero uno más entre tantos 

otros igualmente buenos, habrá que promoverlo contínuamen

te por televisión, pues de no hacerlo, el impacto semejan-
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te de la publicidad de los p~oq~cto~ ~~y~le~ Por~~~a e~~~ 

de inmediato el efecto de la. p'Ubl.i.ct.cta.d del p:r;;lnJero". 

Lo que nos trata de dar a entender con lo anter~or el 

autor, es que el impacto de la publicidad por telev~sSn es 

rápido pero no muy profundo y, ademSs, contrarrestado de 

manera con~-ante por el impacto igualmente inmediato de 

otros materiales. Por tanto, concluye el autor, "la tele

visión posee un ant!doto intr!nseco; la abundancia del ma 

terial con que tiene que competi?: constantemente," 

Llegamos así a uno de los puntos clave para entender 

a cualquiera de los medios electrónicos de difusión masiva 

que tienen dos características primordiales: la inmediatez 

de su comunicación, que horra eficazmente la distancia y 

puede llevar el mensaje en un instante a los destinatarios, 

y la continuidad, característica igualmente importante y 

crucial. La consecuencia de esta segunda caracte::rística -

es que inundan al pÚblico con supexa.bundancia de material, 

con exceso de informaciónº Si un mensaje produce un impa~ 

to rápido e inmediato, el siguiente tambien lo hará y ten·· 

derá a borrar el impacto anterior. Así, la eficacia misma 

de un mensaje es contrarrestada y hasta cierto punto anula 

da, por la del siguiente. Esto significa que la abundan-

cía y continuidad de la información y del entretenimiento 
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'l'oqa,s e.~t;;i,a, con.s;l.d.e:r:.,,ciones .. q;t.ce. e.l a,uto;i;- e l?a.~ec~n 

i.nd.tca:t' que 1a. tel.evis;tón d.i$ta, lll'llch.o d.e se;i:: un med;lo J::eY2. 

l,i¡c;l<l>na.do y todo pode:r:oso. Entonces .. se pregunta. Essl;i.n .. , 

lQu~ deci:r, de la supuesta capacidad de la televisión para 

servir de peligroso in::>trumento con el cual puede manipula;:_ 

se a la.s masas y convertirlas en objetos serviles de ines

cJ::upulosos hombres á'.vidos de poder, que .:l.ntentan imponerles 

su voluntad? Como respuesta presenta las siguientes argu

mentaciones; en los pafses totalitarios, donde la televi-

sión está manifiestamente a disposición de las elites del 

poder que conscientemente se sirven de ella para imponer -

su voluntad y sus puntos de vista en las masas, la sjtua-

ción dista mucho de ser tan terrible como parecería, se

gún el mito acerca del siniestro potencial del medioº Po

dría incluso arguirse con cierta razón que en país como la 

Unión Soviética, por ejemplo, la manipulación de la.opinión 

pública en tiempos de Stalin, antes de que existiera allí 

la televisión, era mucho mayor que hoyº Que ello sea así 

se debe a la pol!tica menos dura que adoptaron los herede

ros de Stalin y a la ausencia del terr.'or extremo que impe

ró durante los tr.eintas y cuarentas. Sin embargo, esto s~ 

lo demuestra que la fue:r:za física es mucho más eficaz que 

la propaganda difundida por cualquler medio" Esta fuerza 
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f!sica aba.rea el pode~ nega.t~yq qe e.JSclq~~-l~~ ~uente§ qe 

infoJ:'llla.ci8n rivales, as! co~o el ~o~e~ pQ~~t~yo de ~~9WIJea., 

tar en favor de la elite del pod~r~ S~ lo~ medios ~lo ha 

blan en favor de una misma. ca.usa., y J.o hacen sien)p;tie, se 

vuelven aburridos, y el aburrimiento es el antfdoto nias 

eficaz de la eficaciaº En los pa!ses totalitarios y de lf 
bre empresa, la variedad de los mensajes y su mutua conte!l 

ción originan una televisi6n mas _agil y ~enos abUl'irida, qu~ 

en los otrosº Esto se a.plica sobre todo ~l u~o de la tele 

visión en la publicidad comercial. En t~rminos tGcnicos,y 

como ejemplo de métodos eficaces de man;i,pulaci8n, los an"U!!, 

cios comerciales en televisi6n son infinita.mente superio-~ 

res a cualquier intento de ma.nipulaci$n mental de la. tele

visión de los países totalitarios. En teor!a la l'!la.nipula

ción subrepticia de las ideas y de la conciencia de los 

pueblos sería más fácil en los países que gozan de libex;-

tad de expresión que en los totalitarios, simplemente PºE. 

que la intención de manipular las opiniones se decl,ax;a y 

manifiesta abiertamente en el mundo totalitario, m:i.entras 

en los países que gozan de libertad de opini8n se podr!a, 

en teoría, hacerlo por debajo del agua. Pero ya en la 

práctica, el impacto de la televisión en el campo informa

tivo que abarca a la polttica es bastante superficial. Es 

to se puede constatar en el campo pol!ticoº La manipula-

cien, por tanto, supone la existencia de una elite total-
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}!}ente con¡;¡c;l.ente qe ~\J€'l ol;ljet.;lyqi:¡ y C?.W~Z a.e p;t;"~d.ec.;i.r eJ, -

;r;e~q;I.t,a,qQ a.e ~\l~ ;rg9,n.~qb;i;q~~ ,l\b.Q;i;?i bi.~n, e~tQ e~ ll!a,n;i,~i.e¡;¡

t.a.n1e!:\te ~l?O::l-;i.lll.e, l\unq'tle toe\¡,,~ l.a.s J?er¡;¡ona,s qw~ r po:i;i uno 

u ot:rio ·mgtodo, llegan. a puestos· de pode:r e ;1..nfluencia. en 

los medios de comunicaci8n, fo;r.'Illaran parte de un~ conspir~ 

ci$n para ~ode~a~se de tales puestos son necesariamente -

integrantes de la poblaci8n misma, y qui~ralo o no, compaE_ 

ten sus ideas, consciente o subconscientemente. Y por tan 

to, quiereul o no, lo m~s probable es que expresen esas 

ideas y punt<!)s de vista. y que no puedan imponerlas sobre la 

población. lQuiere decir esto que la televisión no tiene 

ningiln impacto apreciable? Para Esslin, si y no. Pues di 

ce: "estoy convencido de que la manipulación consciente y 

deliberada de los pueblos es dificilísima, y hasta imposi

ble, si exceptuamos un campo muy estrechamente definido: el 

de la publicidad comercial de artículos de consumo. Por 

otra parte, la televisión tiene efectos a largo plazo mu

cho más importantes, involuntarios, no planificados y no 

manipulatorios. Estos son todavía más difíciles de cuan

tificar y estudiar de manera científicamente aceptable, sin 

embargo, resultan mucho más reales y perturbadores. Tal p~ 

sen varias generaciones antes de que el efecto real a lar

go plazo de la televisión sea manifiesto o mesurableº 
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En las siguientes lfneas, el escrito:t G~riel Ga.:r!c1!a. 

Márquez resalta la importancia de la te1evisi8n como un 

nuevo y revolucionario medio de comunicación~ Tanto en el 

sistema capitalista como en el socia.listaq Al respecto ex 

pone los siguientes puntos; 

Hay que reinvindicar, para una pol!tica revolucionqr;ia 

el caracter impositivo y totalitario de la televisión -su 

mayor amenaza, para algunos- como posibilidad de propagan-

. dizar una ideolog1.a de cambio. Es el ~edio de expresión -

más útil y eficaz, el que ha ido venciendo todos los obsta 

culos de la vida moderna, el que logra penetrar sin vallas 

de por medio en la intimidad y atrapar en un sentido es

tricto la percepción del espectador. 

El cuestionamiento de la TV como un objeto maligno 

en sí mismo hasta por sus caracterfsticas f!sicas -tamaño 

de la pantalla, escasa distancia con el espectador, supre

sión de un alejarse reflexivo- no constituye más que una 

especulación meramente intelectual. 

No se trata de cuestionar genéricamente a la televi-

sión como parte -por lo demás obvia- del sistema; esta 

perspectiva cierra cualquier alternativa de discusiónº PoE_ 

que cambiar la televisión significa previamente, claro, 
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c~;i,P,:i;, el. ~;i,~t~~t J'.iq cqei;¡t;i,$n no h~ ~;i,do ;r;esu~lti'J, tod.5_ 

Y~~ en loa p~~~e~ de 1~ $~p;i,t~ ~Qo;i,~l.;i,~tq, ~ue no ~u~;i,~:i;on 

convel?tirla en un. in~t~t]ll}ento peda,gogico conv~ncente y don . . . . . ~ 

de, J?Oll un e$ca,so estuctt.o de sus pos;l.b;i,li.dades, por una. a.2_ 

ti tud ta,:L vez d.0gm~t;l.ca,, suele re su l. ta:c tecli.osa. y ret8rica, 

El problema basico se concentra en la forma, tanto en 

los pa~ses capitalistas com~ -y sobre todo~ en los socia-

listas 9 No han encontrado, por motivos diferentes, una fo,;:. 

ma que aproveche su elemento clave~ una imagen que no esca 

pa. a nadie, que no da tiempo a pensar en otra cosa. f que 

comunica de manera inmediata, sin intermediacionesº 

En todos los casos, bajo cualquier sistemaf es necesa 

rio defender la estatización. Aun cuando signifique un c~ 

nal poderoso de manipuiación, esa ma.nipulación se manifes

tará opresiva pero clara, no se ocultará bajo la aparien-

cia de una multiplicidad de opciones de opinión posible. 

3.2.4º EL ESTADO Y LA TELEVISION 

En el desarrollo del presente ensayo, Miguel Alemán 

Velasco nos expone la forma como funciona en México la te

levisión; cuales son los problemas que afronta actualmente, 
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sus factibles solucione~ a lo~ ~~.I'C}Q~, ~~;i.nJ~8.I'C}Q, no~ ~~e

senta un esbozo de la activ~dad p'Ublicita.lii~ en ~@xicQ y -

las instituciones por las que debe pa~~r la public~d~d pa
ra poder ser trasmitid~ en televisi8n. 

La fórmula mexica.na 

Debe reconocerse, que la televisian es un medio teul 

nuevo, tan poderoso y delicado, que en todos los pa~ses se 

discute acerca de c6mo hacerla socialmente mas atil. lTe

levisión estatal? lTelevisión privada? La experiencia acu

mulada en otras partes no arroja excesiva luz sobre el P\l!l 

to. Mientras en Europa la radio y la televisión nacieron 

estatales y actualmente se encanU.nan hacia la comercializ~ 

ción en busca del apoyo de entidades privadas, en 1\m@rica 

surgieron del sector privado y hay quienes claman por su 

estatización. 

En México se ha encontrado una fórmula original, que 

ha demostrado ser eficiente a pesar de algunos desajustes 

que la opacan en la práctica, imputables más a rémoras ad

.· .. -, .. mi~istrativas suceptibles de corrección que a la doctrina 

de economía mixta que la sustenta. Esa fórmula es simple: 

estaciones del Estado y estaciones privadas¡ ademas, el Es 
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ta.do ~~ :i;e~e~y~ ~~ j2~S ~or, c~eíltQ q~~ t;i,~~o qe l~~ e~ta.~ 

c;i.Qp,e~ CO]l}e:i;c;i.¡;i,l,e$~ ;E;n el r~e§a,r:i;oUo de e~t,a, moél.a,l;i.da,d, $e 

ha. llega,do a iin s;l,stell}a,. que ha. :;;ldo caU:Uoado por atltori

dades mund:Lale¡;¡ en la. mate:ir;la. como ''el. mS.s armónico y a.de 
. . -

cuado pa,:i;a, un pa,b del. te:r:ce:i; mundo en v~a.s de desa:i:rollo", . . 

Puede :r:easUill;l.:i;se as~; aceptaci$n pl.ena de la funciSn so-

cial de la televisi8n llama.da a divertir, infoX'Illar y edu-

ca:i; en un justo equilibrio a todos los sectores de la po

blación. l?a,J;'a log:r;a,:i;l.o, se armoniza. el trabajo de los ca 

na.les: cada uno a.dopta un Lünbito que le permite el cumpli~ 

miento de diversas funciones dentro del proceso global de 

relación con la comunidad. No SE;I duplican funciones, ni se 

excluye a ningún sector; se mantiene la pluralidad de op

ciones él.istintiva de una estructura democrática. Así, la 

pluralidad de la televisión mexicana puede sintetizarse di 

ciendo que el Canal 2 permite una. comunicación nacional;el 

canal 4, la urbana, el Canal 5, la mundial; el canal\8, la 

retroalimentación nacional¡ el canal 11, la educativa, el 

canal 13, la cultural. Y el 12,5 por ciento del tiempo -

que al Estado le reserva la ley en los canales, está teóri 

camente dedicado a las necesidades de comunicación de los 

gobernantes con la opinión pública. e 

Desde luego, la fórmula de trabajo que se deja esboza 

da arriba dista todavía de alcanzar las metas propuestas. 

E f 1 

r • 
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Sin embargo, av~l.;i,n su e~~cqc~a ~lgun.q~ ~esqltaqo~ ey~den

tes: la pl\Pialidad de la progra,xg~c~an pe~te ~ a.br:mtco 

amplio de opciones, propio, esencta~, de la ~"Unci8n demo-

crática que se le exige a la television1 las el~tes inte-

lectuales han sido incorporadas al proceso de comunicaci$n 

social; el servicio comw•itario se ha incrementado en un 

3 mil por ciento; el televidente ya no es tratado desde el 

exclusivo punto de 'rista de su capacidad económ.i.ca y se le 

reconoce su capacidad de ser humano al ponerse a su alcan

ce posibilidades múltiples de comunicaci6n. 

Problemas que afronta la Televisi6n y Soluciones 

Debe reconocerse que en el campo tecnológico la tele

visión mexicana apenas está intentando los primeros pasos; 

así se concluye en vista de la necesidad en que se encuen

tra de satisfacer los requerimientos de los distir,tos gru

pos a los que se dirige. Es precario el desarrollo de la 

televisión por cable, enderezada a cubrir determinados sec 

tores; falta la televisión pagada, que reclaman otros nú

cleos de población; carecemos de TV-disco, que será como 

una moderna biblioteca; no tenemos el TV-lasser ni el TV

periódico, entre otros vacíos, son numerosos los cap!tu-

los que todavía debe satisfacer la televisión mexicana pa-

ra 
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"'ª llena,;r; l.a, :f:iµi.c;:;i,$n in:f;omxiat;i,va,; qe -E:mt;r;eten;i,n¡iento y cu1_ 

tql;ia, c¡ue le co~~e~ponqe en qn,a, soc;i.eC\aC\ a,v~za,da.r ~ode~na,, 

~odo ello se ;r;e1a,cion~ con la, uti1iza,ci$n raciona,l de los 

rqedios nw.s-;i,vos- Cle c~im;i.ca.d.on, qq_e deben esta:r: dedica.do$ 

a. coa~yuvar en la, sol.~c~ón de los grande$ problemas nacio~ 

nalesq F-n ése rqa,rco nuestra televisi6n, a un cua:r:to de s!_ 

glo de su nacimiento, apenas cubre el cuarenta por ciento 

del ter:r:itorio nacional, con el agravante que la señal 

siempre se_ geneJZa. desde el cent:r:o político, económico y cu!_ 
- -

tural del pa,fs. La gravedad de este problema se pone de 

bulto si reparamos en que ese 40 por ciento beneficiado evo 

luciona a un ritmo mgs rápido que el del 60 por ciento mar 

ginado, lo cual quiere deci:r: que la brecha interna se si

gue profundizando. 

lCÓmo puede la televisión apoyar una política orienta 

da a subsanar el desequilibrio interno? En televisa hemos 

considerado tres posibilidades; 1a. la extensión de la red 

de microondas, para que efectivamente cubra todo el terri

torio nacional; 2a. la instalación de trasladores, de rep~ 

tidoras que acarrean linealmente la señal de televisiónsin 

permitir el regreso, y 3a. otorgar concesiones en todos 

aquellos lugares que en la actualidad carecen de estación 

televisiva. La primera solución comporta enormes costos 

de instalación y operación; la segunda tiene el inconvenien 
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te de ~e iefue:r;za.,. la distolisi$n cent.:r;a,l,i,:~ta, t:i;?,d;t.o:lon~l. · 

consideramos que la te:r;cer~ soluc~Sn o~~ece ~ayo~e~ condi~ 

cion~s de via.bilidad, Habda. que estudh1: en todos su~ d~ 

talles la posibilidad y conveniencia de las conces~ones ~e 

gionales otorgadas por los propios Esta.dos. Ot~o-problellla 

técnico que enfrenta la television :rne:id,ca,.4a es el. rna.nejo ... 

de la red de microondas. En una ponencia presentada al 

IEPES por el Instituto de Estudios de la Comunicaci6n, se 

sugirió como f8:r.mula Óptima la retroalimentaci$n directa, 

que no se da en las vigentes cir.cunsta.ncias de ope~aci8n. 

La red actual de microondas es insuficiente y se maneja 

con un criterio anacrónico, ajeno al servicio social, ya, 

que no permite el regreso de la señal ni que ésta. se ox-ig;i. 

ne en la provinciaº Es urgente darle voz a la provincia -

mexicana dentro del concierto naciona aspi:r;ación :i.mposi-

ble de no cambiai:se el funcionamiento actual. de la :red de 

microondas. De aquí que hubiéramos propuesto que el sist~ 

ma ~de microondas lo maneje un o:i;·ga.nismo descentralizado 

que le otorgue la flexibilidad imprescindible a la ef icie!}_ 

cia de todos sus servicios tales como: telefonfa, telex, -

procesamiento de datos, t:r:asmisión de la señal. teJ.ev:Lsi va. 

11.1.go sobr.e PubU.c:t.da.d 

Si aceptamos la definición académica de que la publi-
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cidc,él es el. conjunto d.e meéU.os que se emJ?l.ea,n p~;t;?. d.;i,vu.lga.;i:; 

o e:xtende;t; l,a. not.;i.,c;i,a. de la.s cosa.8 o de ).os hec;:hp$f es op .. 

. Y~o ~econooe;i:; que quienes e~ta.mos vincula.dos a est~ a.ctiv;i,

dad. no pod.e.nios :r;eh1.d.:tr n:uest:r?a. :i;esponsa.b;il.id.ad en e$te J?;roce 

~o de c;t;'isis. ~n soc.iedades que cuestiona.n las ideas y las 

e$·t:t;uctuxiaa vi.gentes, y en l.as que l.as pa.lab:ras se han gas

tado poli el. a.buso de sus s;i.gnificadosv la mision de la publ~ 

ci.d.ad debe ser ·~tnentemente ed.uca.tiva; debe tener un eleva 

a.o contenido social. 

~a. lla.mada sociedad de consumo navega en un piélago de 

a:r;itfoulos i.nnecesa:dos, convulsionada por el oleaje de las 

necesidades insatisfechas que estimula los riesgos de nau

f;t;'agio, f~cilmente determinables, provienen de la promoción 

de arttculos in~tiles o que est~n fuera del alcance de las 

mayor!as. La publicidad de esta manera, cr.ea urgencias ar

tificiales y fracasos ficticios de explosividad acumulable. 

Hoy al servicio de lo superfluo y lo suntuario, la publici

dad del futuro debe basarse en la consulta de la.s necesida-

des y posibilidades de los miembros de toda la sociedad, sin 

distingos ni disc:d.minac:lones. Me pregunto si cua.ndo nues

tros public:l.stas pr.oyectan una campana encaminada a imponer 

o incrementar la demanda de determinado pr:oducto, son real

mente conscientes de la situación de la comunidad sobre la 

cual van a actuar; d~l pode1: de los instrumentos que se dis 
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ponen a utilizar; de los intereses, nacionales o ext~anac:~ 

nales, que van a favorecer, En nuestros d~~~ la pqbl¡c~daq 

es uno de los elementos moduladores mgs lmpo~tantes de loa 

medios de comunicación masiva; el hecho esta t~llando, en 

grado determinantev la fisonom~a de nuest~~ sociedadq ~ed! 

tar sobre tales incidencias es obligaci8n de todos los que 

trabajamos en los medios de comunicación. 

En el campo de las comunicaciones, de la posibilidad ~ 

concretamente, la tecnología puede llegar a determinar nues 
'· -

tras preferencias y nuestro modo de vida y hasta las .convic 
! 

ciones de las que nos sentimos más seguros y ufanos. La roa 

nera como afrontemos este reto modelará, en grado esencial, 

no sólo nuestra propia existencia; también resolverá la 

suerte de las generaciones de mexicanos que nos sucedan. 

Por otra parte, sobre la publicidad es pertinente acl~ 

rar que la televisión mexicana no anuncia ningún producto = 

que no haya sido previamente aprobado, par.·a. su venta, por -

la Secretaría de l:ndustria y Come:rcio, Se t:r,ata, de un re

quisito insalvable para cualquier anunciante. Tamp0cc anun 

cia producto alguno cuya venta al público no esté autoriza~ 

da por la Secretaría de Salub:ddad, así sean tabacos o lico 

res. Tampoco se pasa al aire ninguna serie o programa que 

no haya sido supervisado por la Dirección de Cinematografía, 

en la misma forma en que los programas educativos deben ser 
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a¡>rohados J?OX' la. Secretada, de Eduoa,ci,ón. Pilbl.;i.ca,º S;i, a,lg;t 

nos soc;i,ó:J,ogos S.e ha,n, da.do a l.a, ta,.r;ea. ae J?;r;egona,:i;- rec;t;uc1,e..,. 

c;i..,m;l,,;::ntos negP,t;l,yos en aete:r,m;i.na,aos a,spectoi:i éje ),a, v;i,Cla, S2, 

c:i.a,l., sus ca.usas d.eben buscarse en a.nt;i.guas f aJ.l.év:¡ est:r::uc

tura,les y nQ en los medios ma.s!vos de comunioac;i.ón. 

P0r ~lt;i.m0, no es de presum;i.r que mediante un cambio 

:ira,d!ca.l. en el s;i.stema de econom,;a, I!l:lxta que ha venido ri

g;i,endo a, la. telev;ls;i.ón'mexicana,, se ope:r:e el milagro de 

convertir a Mexico en un pa!s desarrollado, capaz, por ese 

sol.o hecho, de :resolver sus problema.s de educación, vivien 

da., al.;i.ment&ción y empleo. 

3.2,5; ~E~EVISION PUBLICA Y SOCIEDAD 

Dentro del presente t!ltul.o, Enrique Gonzále.z Pedrero, 

enmarca una serie de temas de actualidad acerca de la tele 

visión en Méxicor tan import~ntes como: la actitup que d~ 

be tomar el hombre ante el progreso cient.Íf.:i,co y tecnológi:_ 

co de la televisión; su supremacía ante los demás medios 

de comunicación masiva; su factible labor como un med:i.o de 

integración social y fuente popular de información y cultu 

ra. 
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~a. Ciencia, y la. 'l'écn.:lca. ll\l 8e:i;v.i,c,\o cle'.l, HoI@;r;e? 

La televisión es una más de esas conquistas del pro-

greso científico y tecnológico qu~, contradicto:da,lllente, le 

ha sido dada al hombre contemporá.neo con un dobJ.e signo; el 

de la liberación y el de la enajenación. 

La ciencia y la técnica son en cierta medida neutrales 

es decir, pueden ser puestas al servicio de C\talquier fin 

y, de acuerdo con ese fin, volverse útiles o perjudiciales. 

Esto es importante, porque el progreso cientffico y tecno-
... .- . __ ... ,:.-.:!:.?.·;r~r.(), del cual la televisión es Índice y reflejo, influ-

ye en la organización del trabajo, en la vida cotidian~ la 

economía, la política, las diversiones y los espectáculos. 

F'rente a ese progreso no nos queda más que asumir una 

de dos actitudes: la de aquellos luditas que quedan opo-

nerse a la revolución industrial en Inglaterra :rompiendo ·

las máquinas que los desplazaban de sns trabajos; o la ac

titud menos ingenua, mas razon.ablE:¡ de explicarnos lo que 

ocurre y tratar de ejercer cierto dominio sobre los medios 

técnicos, en vez de dejarnos dominar por ellos. Tenemos ·

que aprender a aplícar la televisión, a utilizarla, como -

antes tuvimos que aprender a hacer: uso del automóvil, del 

cine, del avión o de la computadoraº El ejemplo del auto-
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:rn$v;l.1 es q,uiza de los :rr¡~s UtistJ;a,t.:1,vos de esa. dobl,~ ca:i-;a. ~ 

qi+e t;i,enen ;tl}Uch.q~ ~é\el.a.ntos tec:;mol.og;Lcos q '.l;'qy;i,ll}o$ qtie a.pre~ 

der a. aprovecha,~ sus ventajas1 y a.hora, ta.nibién tenemos q"Ue 

apZ"enqel;' a, ey~tqi; c1ne '='se ;l,nyento r c, ,(e('l,C\o pa.:i;-a p:r:opic:i,a,;i;- ... 

:la, yel,qcj,é\a,d, vueJ..va. má:s morosa la ci:r:cula,c:i,6n en vez é\e 

ha,cerl.a. ~s expedita. Por lo que se refiere a la telev:J, ...... 

$:i,8n, a,\ln no superamos la etapa del primer ap:i;-endizaje y 

ya. enfrentamos los probl.emas que su inciden~ia en el medio 

ha, tra,~do a,J?arejados¡ y !lle refiero a todos por. igual: al 

Esta.do y a. los particulares, 

La Era de la Comunicación 

~ na.d:i,e escapa que la television constituye el medio 

infoJ:'Jllativo de mayor alcancev porque sintetizan los otros 

medios que en este siglo habían revolucionado los presupue~ 

tos de la antigua comunicación oral y escritaº 

El poder de penetración cultu:r:al de la t~levisión es 

extraordinarh): influye en la creación y reforzamiento de 

valores sociales, en la configuración de patrones de con-

ducta, y constituye \lna especie de escuela para niños y 

adolescentes. En su expresión comercial, .la publicidad 

por televisión ha demostrado su importancia en la determi-
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na,ción del consumo J?op1.¡la,r, No ha.y éf.:;i,da, qqe, GO~O ;i,nst.l:'u .. 

mento de control y de ca;mbio ;:iocia,1, l.a, te'.l,evi::>;1;6n, segiln 

su contenido y o:tganiza.oión, actúa en fo;t;'Illa. podtiva. o ne

gativa sobre las sociedades de nuestl:'o tiempo. 

Debido a su gran influencia, sobre la ~ea,lidad contem

poránea, la inte:r:venci5n del Estado en la televisi$n se h~ 

extendido por todo el mundo, ya sea a través de un monopo

lio -como sucede en muchos paises-, por medio de o~ga.nis-

mos descentralizados, mediante la participación dlrecta en 

la televisión particular, o bien con leyes y decretos que 

norman la actividad de las emisoras privadas. 

La TV Puede y Debe ser un ~edio de ¡ntegración Social. 

Durante más de veinticinco años la tel.ev:tsión se desa 

rrolló en México conforme í:l. los requerimientos del mercado, 

orientada primordialmente a su empleo eficaz como medio p~ 

blicitario. Creó su propio público con base en una pr.ogr5_ 

mación popular de alto rendimiento publicitado y de bajo 

costo de producción. En consecuencia, el criterio funda-

mental par.a la instalac:i.ón de estaci.ones de telev:!.sión y 

para la producción y programación de las mismas ha sidot 

desde entonces, el aprovechamiento máximo de la telev.lsión 

como medio publicitari0. 
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~~~ emp;re~a,~ p;r;;i.ya,d,a,~, ~ob:r::'~ tod,a,q a,qqell~R qe ca.~~c

te;r; t;t;i9.nana,c;i,Qn?,l,r. gene;r;a,n d,e¡:;d,e l;qego el. g:r;qe~o d.e ;!,?. l?U

b!l,;l.c;i.d,a,d. E~ta, CO)l}J?Os;i,c;Lan de lo$ a,n;i.mda.ntes dete:i;.lll;i.na. a 

¡t}enudo la, t:r.a.ns:fe;r;iencia. indisc:dm;i,na,d.q a.e teoda,s, p;rá,ct;i..

cas, l.engu.a,jes y arnmo;Los publ,;i.cl.ta.xi;i,os, y concent;rP. l.a, t"a,c 
. . -

tu;i;P,c;i,Sn de 1a. publ.:Lcid.a,d en. agend.as que son sucursa.l.es, 

en ~~~ioo, d,e orga.niza.ciones ta.rnbi~n transnacionales, En 

cont:i;a.ste, la. pX'omoc;l.$n a t:r::'avgs de la. te1.ey·:lsión de los 

b~enes y servicios producidos por el sector público tiene 

esca.so significa.do en el mercado publicitarioº No influye 

hasta ahora, ni en la forma ni en el contenido con que se 

maneja la publicidad en el pafs. Todo el gasto en publici 

dad estatal se canaliza y conforma de acuerdo con la es

tructura publicitaria vigente en el pa!s. 

Al plantear la pregunta sobre lo que la televisión pú 

blica debe ofrecer a su auditorio para cumplir debidamente 

con sus objetivos, las respuestas difieren de un p<lS:s a 

ot:r:o de acuerdo a las necesidades que determinan. el grado 

de desarrolloº 

En Mexico, y p:t·eci.sa.mente en este momento, es función 

de la televisión del Estado, entre otras,, la creación de un 

modelo hacia el que debr; aproximarse la telev.i.sión en su 

conjunto" Es decir, influir, complementar y promover un. -

Sistema Nacional de Televisión mediante la compe~~ncia y 
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el ejemplo, con l.a. :l;inS.1.id.ad d,e cont:r:iPui:r: ~ la, ;i.n,t~·J;r;M;i,$n 

socia.1, á. la modernización y, sob;r;e todo, a.l desa,:r::rol.~.9 in

dependiente, superando la concepci$n exqlus:t.va.men.te publ.;l.c!_ 

taria de la televisión privada, para logr~r una mejor com~ 

prensión de las potencialidades sociales que el. SNT posee y 

de los efectos que puede producir sobre nuestro desa:i:;rollo. 

Mucho se ha debatido sobre el problema de la comercializa-

ción en una televisión estatal. Si el asunto no se discute 

en abstracto, sino en el nivel realista de una economía co 

mo la de México, renunciar a la publicidad como fuente de 

financiand.ento implicaría automáticamente condenar a la te

levisión pÚblica a la dependencia definitiva del subsidio y 

a la privación o priori, de posibles utilidades. Es necesa 

rio el establecimiento de pol!ticas de comercia1izaci5n que, 

sin crear relaciones de subordinación respecto de la publi

cidad, permitan a fin de cuentas el autofinanciamiento, 

Para la televisi6n del Estado, la c.;or¡¡e;:cializa.ción del 

tiempo de pantalla debería tenderr en términos gener.~les,h~ 

cia dos objetivos: el primero, generar recursos o intercam

biar bienes y servicios necesarios para el desempeño de sus 

operaciones; el segundo, coadyuvar a la promoción comercial 

de las empxesa.s del. sector pÚblico y apoyar el c?:EJ•-:imiento 

de empresas nacionales productcras de articulos esenciales 

para el consumo familiar. 
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Para pod.e:c cum;plir caba,l;rc¡eílte oon sus f;;i..n1;1.l;i.da.

d.e~ r. la. televis-;t.an . ptlbl.;i.ca, t.end.:r;~ qq.e a.dq;u.i,:r;;L:r: ,n¡~$ ;t;'elev~ 

cia,, no s$1o en ouemto a cobertura, $ino en cuanto a.l nWtie ·-
ro de opciones of red.das a.l auditorio. Se:r:á. necesario1 t~ 

b;i.@n, abd:r: la.i:i posibiU,da.des de particip¡:¡,c.i.on de los c;i,u

dada.nos en la. orientación de la vida de las comunidades l2_ 

ca.les y regionales, lo cua¡ podría lograrse mediante un si§_ 

tema mi::itto de pr.og:ramación na.cional, regional y local, acoE_ 

de con la polttica de descentrali~aci8n que pretende el 92. 

bierno federal. Por otra parte, debería simplificarse el 

conjunto de organismos que a la fecha intervienen en la ra 

diodifusión y cuyas funciones pueden traslaparse, duplica!_ 

se o no cumplirse debidamente. Al establecerse una cabeza 

definida del sector -experimentada y competente- se logra

ría una mayor coordinación y consistencia en las pol!ticas 

y mayor ap:covechamiento de los recursos. 

El Sistema Nacional de Televisión como Fuente Popular. de 

Información y Cultura 

Al.canzar los objetivos de una empresa de televisión -

pública ha sido y seguirá sJendo lma tarea compleja, larga 

y costosa, pero miis costoso habría sido para el país con

tinuar permitiendo la exclusividad de la influencia pnbli-
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citCU"ia de los intereses come:r:cia.l.es. en la concienc;i,a. de 

la nación. 

Del mismo modo, en el campo de l.a television, en don

de el mercado libre de idea.s condujo a l.a foX'l!lación de g:r:an 

des consorcios que ca.ncela.ban en realidad la libre compe

tencia, la intervención estatal se ha orientado a estable

cer el equilibrio entre la libertad individual y responsa

bilidad social en el uso de los medios. 

La televisión juega un papel cada vez más importante 

como fuente de informaci6n y cultura popular; no puede, por 

lo tanto, estar sujeta al libre juego comercial. La infor 

maci6n, en su más amplio sentido, es base de motivaciones 

en la conducta social, de modo que en su manejo deben qu~ 

dar garantizados los valores y las concepciones culturales 

de la sociedad en su conjunto. 

Finalmente, la televisión no crea por si m :r.sma~ el CO!! 

sumismo ni l.a dictadura. Tampoco es capaz, por si sola, -

de instaurar la democracia ni provocar la transformación -

social revolucionaria. Como medio de comunicación de ma

sas, sólo refleja el grado y el tipo de desarrollo social, 

la estructura económica y las fuerzas políticas e.n juego y, 

claro, refluye dialécticamente, tamb.i.~n, sobre .la est.ructu 

ra sociaL Sin embargo, en un país como el nuestro, donrle 
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~~~ de ~~ ~~ta,q de l.~ pobl~c~ón gs in~a,ntil o ~qole~cente, 

en un J?~:r.~ ~µjet.o a, \.m J?;t;'OGe~o qe~v"wca,d.o;i;- de acl.l;;., t~:i;-a.c~$n 

y COillJ?~on¡et~do con 'llI'I d.esarro11o popula~, nacj9n~lista e 

;l,ndepend~ente, la televisión tiene que hacer suyo ese com

J?li'OI!liso. No con¡pa,:r:t;hnos l.a. optim:i,sta Uusión que conciba· 

como una panacea céq'az de colmar a la humanidad de benéf i

cos dones. Pero tampoco cons:i,deramos a la comunicación de 

masas como manifestación por excelencia de la decadencia -

de todos l.os valores del esp!ritu. Si la televisión mal 

o:r:ientada puede vulnerar los avances de la educación, esta 

en nuestras manos orientarla para que no sólo no vulnere -

los avances de la educación, sino para que contribuya a la 

formación de seres humanos cada vez mas plenoso 

3.2.6. EL ESTA'.l'UTO DE LA RADIO Y LA TELEVISION 

En este articulo, Jorge A. Lozoya! hace resaltar la -

trascendencia del estatuto de los medios públicos de infoE_ 

rnación. En especial., la radio y la televisión tendiente a 

la regulación de su acción pol!tica y culturalº Al respeE_ 

to dice: 

Al iniciarse la e:xpansii5n de los medios de di.fusión -

elect:r.6nicos, diríase que Méxic;o no tenía aún conc:iencia -
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de su significado pol!tico. Si Pien ca.b~a el antecedente 

del régimen del presidente Lázaro Cárdenas, que intentó 

multiplicar la participación estatal en la radiodifusión -

al autorizar el desarrol¡o de la televisión comercial, el 

gobierno mexicano dejó en manos privadas el veh!culo mSs 

importante de comunicación sosical. Esta decisión, opues

ta a la experiencia histórica de ~~xico, caracterizada por 

la creciente ingerencia del sector pÚblico en la vida na-

cional, se agrava al comprobarse que los modelos que imita 

la televisión comercial, acentúan la co1onizaci8n y el de

terioro de la conciencia nacional. 

El estado mexicano reconoce que es su obligación ve

lar por el cumplimiento de las finalidades de cultura y e!!_ 

tretenimiento que tienen los medios de comunioaci6n masiva. 

Así lo manifiest~n las disposiciones contenidas en la Ley 

Federal de Ra.dio y Televisión, los art!culos de la Ley Ge

neral de Vías de Comunicación relacionados con esos medios, 

los acuerdos presidenciales que establecen el rég:L-nen de 

concesiones, la Red Federal d.e Estaciones Difusoras y la 

Comisión Intersecretarial de Radio y Televisiónº Sin em

bargo, se olvida con frecuencia que el fundamento legal p~ 

ra el desarrollo de los medios de co.uunicación masiva, se 

encuentra en el artículo 27 de nuestra Carta Magna, que de 

fine el espacio situado sobre el territorio nacional como 
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-J?~rte ;l,nteg:r:ante del ~is~o y deposita en la N~ción el domi 

n.;i;o C\;l,recto qe e¡:¡e e~J?(.l,G;l.,o 1 ESi ;l,¡qpo;t;tante resaJ;t:ar q:"Ue 

nuest:r:a l.egisl.a.cian sob:r:e x-ae\;l,o y televisión se basa en 

los de:r:echos socia.les consag:r:ados por la Constitución y no 

en el esp~ritu de las garant!a.s individuales, tradicional

mente invocadas en el caso de la prensa. En nuestro país, 

el reconocimiento sólo parcial de la base constitucional -

que ft4nda.menta la legisl.aci$n sobre medios de difusión y la 

a.nibivalenc;l,a ante una falsa concepción de la libertad de e~ 

presión, ha. fortalecido la posición reaccionaria que ve en 

la te1ecomunioaci6n un campo natural de la iniciativa pri

va.da, al que el Estado ha de concurrir en forma minorita-

ria.. A esto coadyuva la casi total ignorancia de las ex

periencias extranjeras de televisión de beneficio social 

que, por una o por medios gubernamentales. 

La pregunta que las sociedades occidentales más desa

rroll.aé\as se han planteado es; si la radio y la televisión 

é\eben garantizar el pluralismo y la libertad, la quién co

rresponde esta misión; al Estado que es la comunidad pol.í

ticamente organizada, o a los grupos de interés económico 

que, por definición, son sólo una parte de la colectividad 

y a menudo representan objetivos o puestos a los de la ma

yoría? La respuesta, en todos los casos, ha sido confiar, 

por mandato legislativo, esta responsabilidad superior al 
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Estado. 

La comunicación moderna es de una importancia tal pa

ra la sociedad contemporá.nea qu~ el inter~s pilblico deman

da que sea sujeto de alguna fo:ona de ~~pervisi8n social, 

Esto resulta evidente, incluso en aquellas sociedades ca

racterizadas por la liberalidad en el control estatal. A 

petición de la Conferencia General de la U~lESCO en 1970, -

ese organismo ha establecido un orden de prioridad en la 

función de los medios masivos; I. lnfortQa.ci8nentendiendo

con ello la libertad de emitirla y recibirla. 2. Educa

ción y cultura: considerando que todo infoX'll\e educa, debe, 

sin embargo, orientarse el esfuerzo concreto de la comuni

cación de conocimientos útiles. 3. Desarrollo: es decir, 

la labor de los. medios en las tareas de modernización. 4. 

Movilización pol!tica y social: labor de construcción na

cional. 5. Entretenimiento y recreación. 6. Publicidad 

y anuncios. 

La búsqueda de un equilibrio entre estas funciones, -

que permita la regulación de los mensajes gubernamentales, 

la presentación de las opciones de la oposición y los par

ticulares, así como el ejercicio de los intereses leg!ti-

mos del comercio y la publicidad, sólo puede encontrarse a 

través de estatutos jurídicos que satisfagan la necesidad 
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de con9:r;-uen.c;i.a, en la, dJ.ve:rs:l.da,d. Coli:i::esJ;>onéle a,l E~tado, -

co~o ~n~ta.n.c~~ ~up~e~a. de ~:i::ga,n,~za,c;i.8n y :rep:i::esenti3J\te de 

la, vol\U\ta,d soc;i.a,l, esta.blecer ta,l o:rden.a,niiento de derecho 

q\!l~ pemnita, hli a~eglU'anclo la. verda,d del mensaje .i,nformati

vo. Mte :la._com)?l.ejidad de ;i.nte:reses que conforman una s~ 

ciedad libre, la solución de derecho es la única que tiene 

va.Udez moral para enmarcar la acciBn de los medios de di

:l;usi$n y ev;i.ta:r; con :-,eliLo, que sean simples instrumentos de 

qu:l.enes detentan el poder político o económico. Se trata 

de sujetar a los intereses comerciales respetando sus asp! 

raciones justas; instrumentar por la vía jurídica la acción 

del Estado en los medios de difusión, para que fungiendo -

como representante y custodio de las libertades no impida 

o frene su ejercicio. También es fundamental diferenciar 

entre la instancia Última de concordia social que es el Es 

tado, y la expresión de poder y control político que es el 

gobierno. Hay que aclarar que esta concepción implica pe.E_ 

cibir los medios de difusión como un derecho y un servicio 

comunitario no como vehículo de la sociedad de consumo, p~ 

ro tampoco como instrumento de manipulación gubernamental. 

Se trata en esencia de evitar, regulando, los excesos que 

se manifiestan en las dos formas contundentes de censura a 

la info:rmación: la censura política y la censura comercial. 

En México la televisión ha de propiciar la participa-
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cion equi.l:i.bra.da de los di:f!e:i:-em,tes aecto:i;es soc.i.a,J.es, en .. 

tendida. no como la apa:r:ic;l.on in.cid.ental en una. pz_ogX'~Jlla.d.0n 

diseñada. unilaterallllente, sino como presencia pexrna.nente ~ 

en la orientación y_ gesti~:n. dl' ~ · .. ed;l,o. Por otra. J?a:r:te, 
,.. 

significa la formaci6n ci'.·~· ·.\:> .:-J, de dcnicos. y l.a. c:r:eac:.ii!h 

de escuelas que proyecten a p~ofesionale~ en el 8.mbito ar

tístico e intelectual; apertura de fuentes de trabajo para 

los mexicanos y no repetición perenne qe la pr<,ducci$n es

tadounidense; foro de intercambio de l.o mejor que crea el. 

medio en todos los países; pl.anr.r.i.ción oportuna, de J..a util! 

zación de los satélites y del a;i1a.nce tecnológico; manejo de 

la publicidad con honestidad y elegancia, fortal.eciendo al 

sector nacionalista que, en ese ámbito, combate a las tras 

nacionales y a sus agencias filiales. 

3.2o7o COMERCIALIZACION E INTER.ES SOCIAL 

Dent:r:o de este trabajov santiago Sancht::z Herrero ana

liza la función de la televisH3n dentro de. la. problemática 

global de Méxicoº Y propone la elaboraciSn de una políti~ 

ca coherente para los medios de comunicación masiva ~pri~ 

mordialmente la televisi6n~u acorde con el sistema mexica

no. Al respecto dice~ 
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lQu@ ~13J?e~ CWIJPle la te1eyisi$n, ~especto a ~os pro~= 

bl.eniq¡;¡ qe nu~st:r¡¡;i, ~ociecla,Q.? Es é\ecJ..:r:a l,¡;¡, tel,ey;l*>.i.6n.r coI1Jo 

meq~o de OQ~\U\iCqc,i.,$~ ele ma,sqa qe funda,nlental, im~o~tancia, 

lEat~ e:f!ect;i,va,Il'Jel'\te p:iresente en la :rresoluci$n de los pro .. = 

~lenJ~s ~ue ~~x~co en~:r:enta. como sociedad? 

11.n.te p~ob1emas como el tr&nsito de una sociedad de ba 

s~ agra:r:~a ~ una sociedad de base u~bana, los medios de c,S>_ 

m~n~cac~Sn son l©s grandes ausentes~ Aquf convendría men

cionarv aunque solo fuera de pasov lo que distintos inves= 

tigadores han ~ndicado como necesidades del sistema educa= 

tivo, Carencias queu en cierto sentido son consecuencias 

de. facto1:es y procesos tales como el crecimiento demogr:af!_ 

cov l.a concent:ra.ciéln urbana Yv en fin 0 aquel transito de = 

lo rural a lo urbano que apuntábamos. Estas necesidades = 

del sistema educativo abarcan desde los aspectos meramente 

presupuestar:i.os hasta los cualitativos y la urgencia de los 

progt"amas de extensicnQ De estas menciones fugacesv a las 

que se suman la. dei;;c:ripc16n de los caracteres de la televi 

si$n en Mexicov se desprende el requerimiento de emplear ~ 

el formidable potencial de la comunicación masiva en otl:"as 

funcionesº En suma~ se v·uelve evidente la necesidad de de 

sarrollar una poll'.t.ica coherente para los medios~ 9ue los 

aleje del modelo consumista y alineanteu que a la vez esti 

mule su vigencia para volcarlos a fortaleper la conciencia 
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nac.i.ona,l, amplia,:r: l,a,s posibi.lida.des educa,t;l.vas e impulsar ~ 

nuevos y m~s a!iil\Ónicos estadios de O©IlJJ?Orté\ll};l.cnto soci~l, 

Trazar una polftica con dichos objetivos no implica 

contar con la buena voluntad de l.a.s em¡n:esa.s concesionaJZia~ 

ni tampoco suponeX' que simples sugerenc.i.aa hM de operar el 

casi milagro de lograr una transformaci6n9 ~ensamos que P!t.. 

ra ello es preciso modificar los lineamientos y fundamentos 

de la actitud seguida por el Estado y el gobierno. 

En la actualidad, los medios de comunicación electroni 

cos se encuentran reglamentados mediante un corolario t~cni 

co de un principio constitucional (el dominio directo del 

espacio aéreo) y por la aplicacion analógica de una ley ge~ 

neral de comunicaciones y transJ?ortes, ana.logS:a que ae to;r;

na cada dfa m~s insostenible ante la pecular.idad de la comu 

nicación masiva9 Este es el fundam~nto legal que debe modi 

ficarse. Es necesaro legislar en fo:nna Q,n~lia., y al mismo 

tiempo precisa, sobre X'adio y tel.evj,sión v en la inteligen~"~ 

cia de que dich~ legisl.acion no puede elaborarse en base a 

la consideración exclusiva deJ. rned1o ainb.i,ente en qne se p1~~ 

pagan las ondas electromagnéticas. 

EJ. Estado debe mantener el dom:i.nio inalineable e. im=~ 

prescriptible de lo que en teo:r:Ía de la comunica.ciSn se de~ 

nomina el canalo Pe:r.·o, en esenc.i.a, llegando la. telt-!v.lsión 
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en for~a perm~nente a má.s de 25 ndllones de mexic~no~ y 

~~~ndov po~ t~tor Wl.O de ~os m~s ~ode:r:o~os inst~um.entos ~ 

'!"ª dUunden cul.tu:r;a.f: entretenimiento y J?auta.i:i de oond.uctav 

no es el ei.s~ecto tecnolJ39ico el que debe considera.rse como 

fundAl'!lent~l, ~l domin~o.de1.c~al forma parte importante 

de toda. pel.ftica. de mediosp pero tan importante como éste 

es la posibilidad de control, por parte del Estado, de los 

conten¡dos manifiestos y ocultos que difunde la televisión. 
1 

Y esto s61o puede lograrse mediante una ref oma legal que 

establezca con claridad el concepto prioritario de los me 

dios de comunicación como servicio de interés pÚblico ~ so 

cial, Esto no significa que se desee establecer un control 

autoritario sobre programaciones seleccionadas por la em

presa privada.u sino la aplicaci5n de políticas congruentes 

y equil:lbradas entre dichas programaciones los requerimie~ 

tos prioritarios de la. cambiante sociedad mexicana y los 

planes educativosv sociales y económicos que conciernen al 

conjunto de la poblacion. 

Sin embargov no s61o debe vigilarse el contenido de 

los anuncios sino también la frecuencia e intensidad de las 

inserciones publicitariasv tanto en atención a la unidad 

dramática de muchas producciones como por u.n respAto ele~ 

rne.ntal al pf'Jblicoº Con dmilar criterio u el gasl n public~

tario en artfc;ulos df: primera nr.:lcE>sidad no puede tener el 
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mismo tipo de deducoionf o lla,rn~osl~ de pQept~cian tiscalr 

que aqu~l que tiene el g~sto en pro4uctos sm:\tuar~osr al~ 

cohol o tabacoq Es neoesado ta,nib#~n :r;e9ula,:r; el J?O:i;cen.taje 

del costo total de cada producto o servicio Cllle puede ser -

adjudicado al gasto publicitaxio para evitar el cuasimon.op,9_ 

lio de la publicidad por parte de las empresas de mayor. ca~ 

pital, e inducir la penetración en el mercado, no mediante 

el bombardeo constantev sino a trav~s de la calidad y vera.

cidad de los mensajes comercialesv ~odos estos aspectos d~ 

ben ser objeto de una minuciosa reglamentación. 

Como complemento, veamos a.lgunas cifras revel.a.doX"as de 

la magnitud del problema: 

Sobre un gasto total efectuado en publicidad de 4u500 

millones de pesos en 1973 (para dar un caso), el 44 por 

ciento fue invertido en televisión. Esta cifra es superior 

al presupuesto de todas las universidades ptlblicas del pafs 

y más de seis veces la inversión que el gobierno federal·~ 

dicó al fomento de las actividades ganaderas, forestales y 

pesque:cas en el mismo año, Ca.b:rfa reflexionar sobre la ne

cesidad de esa inversiónv destinada a acondicionar la con=

ducta de los mexicanos y hacerles desear productos en su ma 

yoría innecesariosv imitando patrones de consumo que no co~ 

rresponden a nuestra realidad económica social. Pero por 
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·~~~ av~nz~q~ que fuese una leg~$la,ción que contempl~ra. es

tos y otros aspectos similqresr el Estado no puede lim~taf. 

se a 1ma actividad de mero control y o:r:ienta,ción general -

s:l.no que debe participar de manera eminente en la. program!!_ 

ci$n de los canales de televisión, 

Es p~~cisamente, durante las horas en que un mayor n§. 

mero de aparatos están en funcionamiento que cabría propo

ner un sistema de utilización del tiempo de transmisión 

que hemos denominado, provisionalmente, tiempo de transmi

sión de intergs social, Este sistema general de tiempos de 

transmisión consiste 0 en esencia 0 en una nueva distribu--~ 

ción general de las programaciones 0 que combinaría un es

quema de barreras de programas en oposiciónu a mas deltiem 

po legal ya existente. Asf desaparecería el famoso impue~ 

to del 12.5 por ciento pagado en especie. 

El tiempo de interés social se manejaría con el siste 

ma de barras diarias de media hora en todos los canales, -

de tal manera que la televisión comercial no tuvi,:.ra opor

tunidad de enfrentar a las transmisiones del Estado pr.ogr~ 

mas de otra Índoleº En cada una de estas barras se difun~ 

dirían programas que respondieran a los intereses y necesi 

dades de distlntos niveles de edades y de formación p:r.evia. 

En todos los casos 0 se transmitir ·¡ari prog:tamas educativos 
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de caracter extraescola,r y COI!\P1~ent<U"~O paxa. ~o~t~lecer ~ 

al sistema tradicion~l de educac~en y mejo~a.x- l~ ~o;t¡11J~ciSn 

personal, no s$lo del estudiante s:t.no de todos los c;J,uda.da

nos. Sintgticamentev podrl:amos decir que estas hQl'!arios e~ 

tarían destinados a educaci$n extraescolé\Xv educaciSn a.m
hiental y social (pautas de comportwento cfvico, etc·. ) y 

a programas de capacitaciSn y adiestra.miento en las tecni-

cas y oficios que se juzguen de mayor inte~~s. 

Pero, igualmente, la tarea forma.tiva que pueden reali

zar los medios de comunicación de masas no puede quedar li

mitada a determinados horarios. Viendo a la vida comunita

ria en la totalidad de su espectrov podemos sostener leg!ti 

mamente que aun los momentos de ocio y recreaci6n forman -

parte integral de la formación espiritual del ser hUDJrol09 -

El aspecto es inseparable de las restantes ma.nifestaciones 

de la personalidad. 

En consecuenciav no podemos desdeñar el preocupamos -

por lo que se ha llamado la función de entrenimiento de la 

televisión. Mas todavfag separar cultura de entretenimien

to implica la suposición de que la cultur:a es aburrida. 

No debe buscarse l:i.mitar las oportunidades en este cam 

po, sino ampliarlas y elevar la calidad de todo tipo de pr.2_ 

gramas. Si examinamos el problema más detalladamentev cons 
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tata.remos que la, p:i;etendida, libe:rta.d de OJ?c;i,ón que p;r:_egona. 

l~ te1evis;i,8n·p~;i.y~d~ ....q,ue ~e e'S}?:r:esa.:i;t~ ~ed;i,ro:\te la po~;i,~ 

bil;i.da.d de s~leco;i,on de ;i,nfo~cione~ y dive:r:~idad de en~

t:rr~ten;l..nP.entos .... no ~e C"Ul'!Wl.e en ninguno de los dos aspectos, 

~a info11:11aci6n que ofrecen lQs c~~les es sustancial

¡qel\te s;i.Iqilá.:i;, Y l.o :ni;l.s¡qo oct.U.':r:e con los p;i;og:r:~as de en

tl;eten;i,n¡iento~ En ca.mb;i.o, una ve:tda.dera o:rienta.ción cul

tu:i;al debe mejorar las alternativas propuestas simultánea

mente por cada medio de comunicacion9 Este mejoramiento -

incluye dos consideraciones; elevar la calidad y aumentar 

la libertad real para el ptlblico, suministrando a éste el 

mayor nümero posible de opciones. Y aqu! hallamos una fun 

damentación y manifestación mucho mas reaiista del princi

pio de libertad de expresión, que no es, en modo alguno 6 -

libertad para lo rei.terativo 6 monótono y trivial. 

A este fin se dirige el aspecto complementario~ los 

programas por oposici6n~ Este s.istema se basa en incremen 

tar el margen de posibilidades de selección por parte del 

pÜblico. 

Un ejemplo aclarara lo que entendemos por programa=

ción en oposición~ si uno de los cuatro canales comercia-

les exhibe una película de Índole estrictamente ccmercialu 

en otro de los mismos canales se transmitiríau en oposi--

11 
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ciónu un fiJ.n¡ de c~ne cl.ub, frente ~ una. t~lenqyelav ae 

opondrfa un teleteatro de ca.lida.d y ~ent;i,do ~oc;l,a.l.~ ,1\S:~v 

la opción por uno u otro dpo de prog;i;3,Illa, queda:rJ!l!a a. jui-.. 

cio del televidentev al que se le d~r!a la posibilidad de 

escoger en función de sus gustos e intereses, 

El tiempo del Estado t1uede.da bajo l.a. nueva odenta.-

ciónu catego:r:izando enz tiempo legal, que ya. se viene em.,.. 

plean~o¡ tiempo para formación educativa.u ambiental y cap~ 

citación general; Yv finalmentev transmisiones dedicadas a 

entretenimiento y extensión culturalv en programas por óp,2_ 
.... 

Sl.CJ.On. 

3.2.8. TELEVISIONu CONSUMO E IDEOLOGIA 

En el presente artículov Hugo Gutiérrez Vega analiza 

algunas de las caracterfsticas esenciales de la televisión 

privada mexicana. Asimismou hace ciertas observaciones rP. 

ferente.s a la disyuntiva que se le presenta al Estado de 

imprimirle a la telev:ision un sello de caracte;r social o de 

fndole comercial, 

Al tratar de analizar algunas de las ~ar-acte:rf stic;as 

e~encialcs de J.a televi.sH)n privada me.i<icr.ma e advJ.e.r:t.er de. 

antemano 11 que no pretende hacer un estudio exhausti'\•o de 
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la. composic.:L8n del, q,pqrat.o fina.nciez-o del med.iov o de l,a, 

;i.deql.og~o, c¡ue q~~imd,e ~ t:r;a,y~~ a.e t.od.i\ 8U p:i;q9:t;wr,"c;i,on~ 

~a.a- ;ldeas b~sioas sustentadas por el auto:r son las·si 

gli;i.entesv 

1. ~a televisi8n privada aspira a cumplir una fun~ 

c.i.Sn de fomento econSmico. La di.fusion de anuncios comer~ 

ciales y a.e programas acordes con las caracte:r:!sticas de 

los productos anunciadosu constituyen la columna vertebral 

de un med.i.o sujeto a las leyes del mercadou p1opias del m~ 

do de p:roducciSn capitalista. De esta ~anera la televi-·

si$n comercial es un negocio Yu debido a sus posibilidades 

de influir en la formación y en el desarrollo de la llama~ 

da conciencia socialu un aparato de apoyo a la ideología ~ 

propia del sistema de producción capitalistaº Los avisos 

comerciales son una manifestaci8n natural del sistema de 

libre competencia que los ha convertido en su principal ar 

ma de lucha en las contiendas merc:antilesa En sus primeras 

~pocas u el aviso come:r:cial cumplfo una misión de gran im~~ 

portancia para el desar.r:ollo de la sociedad mercantilu 

pues era un puente informativo que ligaba rtl produc:tor con 

los consumidor.es. El ~re.c:i.miento de actitudes competiti.,·~ 

vas y la formación de monupollo!'; de e.st:cuctura compleja y 

de prc'lücciGn divers:i.f:Lc.a.dau camb.:.ü pqr. c<.,mpl~to las for~· 

mas de funcionamientQ d<". la. pubJ).:.-:idad comr~rcial., obligan·~ 
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do a los publicista,~ a, utiliza,J;" t~cn~c~s oa,q~ d~a. ~~$ ~ut!_ 

les y compl.icada,sq Con, :frecuen.c;i..av l.a, ol:mea;i,on de vend.e:i;

para derrotar a los competidores de~pJ,a,za, a, l.¡;:¡,s e::¡t.r;a,teg;i,a,s 

de producción y daña la. econonP'.a capitali,sta., Por esta, r!l 
1 

zon, en los Estados Unidosv Fra,nctav HoJ,a,nda,p etcvv ~e han 

elaborado leyes y reglamentos tendientes a, poner o~den en 

la selva de la competencia comercia.1 y asegw:ar la. presen

cia eficaz del Estado en los grqndes aspectos de la. vida -

económica, El estado mexicano apenas ha inicia.do los est.!! 

dios para planear su intervenc~ón en los ca,mpos de l~ pu

blicidad comercia19 Estos terrenos han estado, desde sus 

iniciosu en manos de los particul.a.res que édlora.r presiona"" 

dos por una creciente inquietud social, han accedido a re

conocer, en principiou la necesidad de que el Estado cum

pla un papel en el desarrollo de la vida comercial. 

La publicidad es controlada por la.s agencias t:i:·a.sna~

cionales que tienen muy pocas limitaciones legales en el ~ 

manejo de sus técnicas y de sus campañas de med:i.osy Pode~ 

mos afi:r:mar queu en est;;i,s mate:das~ el pafs es una. selva. ~ 

en la que prevalece el derecho del m:;s fuerteº Para estas 

agenciasr México es lln ter:dtori.o libre donde organizan e~ 

rrerías 0 prueban armas nuevas y ensayan tJ~cnic~-lS que.r ~m ~· 

otraG lat:LtucJes 0 aún son c<:1n'.'>:~dPrad.;;¡_s co;no pe.l:i.gt·os3.a y 

antisod.alcs. Es indudable que una polít:¡.ca pubHcista 
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tan anavquica.v da.do· ~U G~rÚcte~ y sus propÓsito~r solo pu~ 

· de ;i;e¡:¡,l,;i,z~l;'se en :I.o~ J?P.~Res q,ue ~u:eren l.a.s a.c.:c;:~ones de un . . 

cap~.ta,Us:rno deJ?end;l.,ente y J?:i;;4n7,tivo! ~a defensa ~ ultra.nz;a 

~e¡ sistema q,ue gira en.la banda sin fin de la producción~ 

publ.ic~dad "" cons1.i.'1\o "" producc~Ónv no se da en las socieda~ 

des ca,pita.Usta.s desa:i::rolladasv sino que es tema exclusivo 

de los economistas que teoriza.u para los países subdesarro~ 

llados y sujetos a la economía imperial. Las agencias de 

publicidad no se limitan a propor.cionar datos objetivos so~ 

bre las características y el precio de un producto# sino 

quev siguiendo las técnicas de persuasiónu buscan imponer ~ 

sus objetos :1:·ecurd.endor si es necesario" a la ment.irar al 

engaño y a los ataques en contra de las firmas competido:ras. 

De esta manerau los publicistas explotan la angustia de las 

clases medias por alcanzar los símbolos del status social1 

y se aprovechan de las frustraciones P la. necesidad de eva~ 

siónv el anhelo de seguridad economicav el espfr:i.tu compet.!_ 

tivo y el temor multiforme de los habitantes de las socieda 

des industriales para vender sus objetos y mantener viva y 

actuante la ideologfa que sustenta al imperialismo economi~ 

co~ 

29 r,a polft:tca ~egu:;.aa. por la televisi.Ón c:omcrc:i.al maE:, 

tiene un al.to grado de c)her~nc:l,;:;. r.-xin lñ.~'i pautas de conduc~ 

ta y la visión del m1mdo prev.;J.E.<:ir~ntcs er.tre los sectt)res 
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medios de la socieaad. El proye~tQ vit~l p~Qp~e~toporlos 

dueños de la televisión coincide 9 en grqn pa~ter cQn la~ 

aspiraciones fa.miliares y con lo~ h~itos y costl.llllbres cQn 
~ 

solidados por las distintas instancias socializadoras~ E~ 

ta coherencia proporciona a la televi~iGn come~cia1 los 

argumentos con los que se enfrenta a las crfticas fo:r:I11ula~ 

das por los intelectuales y por algunos miembros del élJ?CU'~ 

to político~ 

Por otra partev los concesionarios del medio siempre 

se preocupa.ron por conserva una neutralidad que los ma.ntu 

viera al margen de los conflictos que, frecuentementev se 

presentaban en el interior del apa,rato polftico. Hasta ha 

ce muy poco tiempo, el proyecto económico del Estado coin

cidía en todos con los objetivos de los dueños de la tele-

visión. Las críticas recientemente eJCPresadas por el ga-

biernot el PRl y un número de intelectuales, especializa-

dos en el estudio de los medios masivos y en el análisis -

de los problemas relacionados con la sociolog!a de la com~ 

nicación, provocaron una violenta reacción defensivadelos 

concesionarios~ Esta reacción se ha dado en distintos ni

veles e incluye desde las negociaciones en la cumbre hasta 

la contratación de periodistas caracterizados por su post!!_ 

ra anticomunista y por sus agresivas manifestaciones de an 

tiintelectualismo. Los concesionariosu ante la posible re 
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· visi;$n de la. J?Ol,fticP. of;i,cia.l en ma,te:r;i,a, de .:r.'.~gimen l,ega,l 

a.e los me:d.;l,o:;¡, se h.9,n ¡3,J?;re8q;r;a,d,o a, c1esell)J?Ql.ya,;r; l9s y~ej os 

alegS,tos· a f a.Vo:t' de la, U.berta,d de e:i¡;p:rei;;;l,qn, En nombre -

del pensa.mie~to libe:t'alf defienden la permanencia. de un 
. ' \ 

~onopolio q~~ con~tit~ye una de las más flag;rantes viola--
~ . . 

c;i.one~ a, la,a l.i.berta,de~ democ:i;á.ticas, ?1i experiencia per

SQnal me permite afirmar que Televisa es manejada por sus 

dueños como lo eran las viejas haciendas, y que en ella se 

exige un grado de sumisi$n ideol8gica mucho mayor al requ!:_ 

rido po:r un a.para.to estatal de tipo autoritario. Ignoro -

ha.ata d5nde quiera llegar el Estado mexicano. Tal vez se 

conforme con establecer las reglas del juego que le permi

ta a.mpliar sus campos de influencia sobre la televisión; -

tal vez esté buscando el fortalecimiento de la televisión 

estatal o, posiblementev se incline por el desarrollo de 

una estrategia que le permitirav en un futuro mas o menos 

cercano, realizar un cambio profundo en el funcionamiento 

y en los objetives de la tsleidsión. Supongo que! en el -

seno del aparato pol!ticou se están manejando discrepan-

cias y puntos de vista encontrados sobre estas alternati--

vas, 

Resumiendo las consideraciones hechas en los incisos 

anteriores podemos concluir que~ 

a 9 La televi.sión mexicanar concebida como negociov -
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mantiene una estrecha coherenc:l,~ con el. ca,y¡>~t~l:i.s~o p~;l.m:i,~ 

tivo y el desa.rrollbmo Cé\:t"actedstico de una l.axga et~p, 

de vida política y econóndca del. pa~s~ 

b. El proyecto económico de los dueños del monopolio 

ya no coincide del todo con los plé\?leS de model';I\:i,za.ci6n -

concebido por el aparato estatal. 

cº La retorica de la libertad de expres~on es el ar
ma favorita de los concesionarios~ Por esta razón conv:i,e~ 

ne dirigir la crítica hacia las formas de funcionamiento ~ 

del medio que monopolizan 0 así como hacfa la calidad de su 

programación y los aspectos ideológicos difundidos
1

con la 

mascara del entretenimiento inocuo o de la información n.eu 

tral.. 

d. Es necesario insistir en el hecho de que cualqu.ier 

forma de monopolio es contraria a las leyes mexicanas 0 y 

advertir que la actitud exclusivista adoptada por los séñ~ 

res feudales, constituye un pennanente ataque a la liber~~ 

t.ad de expresión. 

eº Se ha insistido mucho en los aspectos relaciona-

dos con la publicidad comercial y sus campañas tendientes 

a lograr el fortalecimiento y el desarrollo de la sociedad 

de consumo. Es indudable que estos fen5menos deben ser ob 



198 

jeto de 'Un a.n.G.Usis- que te.nga, como marco de ;r:efe;i;enc;i.ap -

la detem;l.n.~oM~n, qel llJoqel.o de de~a.:i;;r;ollo econ6rci.:Lco a.dopta. 
1 ' ._. -

do po:ri el poqe:i¡ pol.~t;l,co, y segq;l,qo o ~aj:>otea,do po:i; los po-
. . . 

Observ~ciones Finales 

· · :::1, Con base en el modelo de desarrollo que se adopte 

para el, futuro, será indispensable planear y definir los 

objetivos de los medios masivos electrSnicosº Ese modelo 

nos indicar& los caminos a seguir y permitirá evitar las 

contradicciones entre el proyecto sociopol!tico y el soste 

ni~o por los medios que protegen los intereses de sus pro

pietarios y anunciantes. 

La disyuntiva es muy clarae o se crea una organiza~~ 

cion radiof5nica. y una televisión dedicada a la difusión -

de la cultura y al servicio socialu o se continua el cami

no de los medios electr8nicos concebidos como negocio y C9., 

mo aparatos ideológicos de apoyo a un proyecto econom.ico -

de signo capitalistaº 

2º Es necesario planear y desarrollar trabajos de in 

vestigación capaces de entregarnos un panorama actual de 

los medios electrónicos, los datos concretos sobre sus efec 
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tos socia.les v y los conoc;i.n}ien.tos necesa.Ji;l,o~ J?i3rra, <J4;i.a:i;- l.as 

nuevas tgcnica.s de comunica.c;i,5nv poniendola.s a.1 seZYic~o ~ 

de un desa.r:r:ollo soc:La.l. li.b:r:ev ;i.ntel,;i.gente y equ;i.Ub:r:ado 9 

3. La posición que parte del menosprec;i.o a la.s fun~

ciones de diversign y ocupa.ciGn del tiempo librev CUlllpli-~ 

das por la radio y la. televisi5n en las sociedades mode~~ 

nas, esta tan ca.rgada de arrogancia intelectual que resul~ 

ta contraproducente para el desarrollo de las investigaci~ 

nes en materia de sociolog!a de la comunicación. Es nece~ 

sario aceptar los adelantos tecnológicos y asumir sus f;r

midables promesasq Lo contrario implicar~a la afirmación 

de una postura reaccionaria. Proponer la destrucción de 

los aparatos televisores recuerda la actitud inquisitorial 

de los quemadores de libros. La radio y la televisión coA 

munican las regiones entre s!v ligan a los pa~ses y a los 

hombres y pueden ser, si se realiza en ellos el ya impres

cindible cambio, inmejorables instru.~entos de información, 

educación, de desarrollo sod.alu de di:eusion de la cultu..-:aq 

de politizacion y experimentación artísticaº 

4. Considerando que los medios electrónicos son apa~ 

ratos ideológicos ajustados a. la. cosmovisión y a los inte~ 

reses de sus propietarios, conviene establecer, mediante ~ 

un análisis más serio y menos moralista que el realizado -
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por los comunic5~ogos p~imitivosy las distintas formas uti 

li.za,d.a,13 J?Ol:' :i.os 1ll~d;i;,Q§I pa,:r;a, d.;i,f;t}l'l,q;i,:r; l=i\J ideQ;l,_Qg~a.~ J?o;i; ei:; 

ta :iw.zón es necesa,:i;;l.o esttJ.dia.r a. fond.o toa.os lo::; objetos ~ 
• • 1 • • - •• 

p:r,'oducidos por los 111ed.io~ e:lectrSn;i.cos, desde los noticia~ 

X'io::t hasta, '.!,as telenovelas y los avisos comercia.1esQ En . . . 

eatos- tll.ti.nlos.'.l,a, ca,:rJga i.deolSgica suele ser mg_s pesada y 

mS.a ef ica.z que l.a c?,ntenida en los llama.dos pr.ogramas in~~ 

foJ:;'T()ativos, ~demas, los investigadoresv aaesorados por e_! 

pec;i.a.lista,s en cuestiones de arte, deben dar sus opiniones 
. - . . 

sobre los aspectos ~ela.c:lonados con ~a actuac:lór.r el mane~ 

jo de c~qras, las puestas en escena, los programas music~ 

les, etc, 
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En el presente t:t'a.bajov V~cto:r: 119 Be:rma.1 Saha.9i1nv ha 

logrado reunir una valiosa informac~6n sobre la actividad 

publicitaria en México; que agencias especializadas mane-

jan la publicidad en el pa!s; que tipos de informaciSn, 

ideología y valores difunden a t:i::aves de la publicidad; CU!_ 

les son sus implicaciones económicas y pol!ticas en nuest:t'o 

país, etco 

A continuación presentamos un :i::esumen de sus princip!_ 

les aportaciones de dicho autor; 

Si los demás países explotados han sufrido la domina

ción de las grandes potencias impe:t'ialistas, no importando 

su lejanía de la metrópolisu en México, con una extensa -

frontera con los Estados Unidos, esta influencia alcanza -

dimensiones inusitadas, lo que facilita la intromisión de 

los monopolios y el estado de ese pa!s en todos los ámbi~

tos de la vida nacional. 

Agazapado detrás de su inmenso poderS'.o econom:l.co, la 

la influencia del imperialismo se extiende por toda la na

ciónp manifestándose de mil formas~ desde las decisiones -

inapelables que se toman en las oficinas matrices estable-
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c:Lcla.~ en Nqeva, ~o;i;k, Chl.c.a,9~ o D~tl:'o;i. t y qqe llega,n con m! 

.}l:~~Q 13ec~eto ~ ~Q~ q~~~~chQ~ qe ~q~ ge~ente~ o directores 

ele i:ius Sl¡Cl.Jrl3a.1e~ en. l1eJ$;i.co ~poca.~ veces enea.Pez a.da:;> por m~ 

Jt~ca.nos~, hasta. la ;l.nlpolitac;i.Sn de t~cnicos en los mas mo

dernos m~todos de ?ornerc;i.al;l.zaciSnv que, como siemprev vi!::_ 

nen a. cq>Ucar aquf, casi sin va.riaciéJn alguna, con el mis

mo objeto que en su pab de or_igen ~ el de los sectores con 

"poder de compra'' se contagien con el virus del consumismo 

y ayuden a incrementar las utilidades de .las empresas fi

liales instaladas en M~xico9 

No cabe duda que lo han logrado, lo que se manifiesta 

en el aumento de la producción de algunos bienes -fabrica

dos en el pafs por compañ!as extranjeras o bajo licencia -

de ellas-v como lo ilustra Fernando Carmena al ironizar so 

bre los entusiastas del ''milagro mexicano": "en un lapso -

que no viene a ser mas que un simple suspiro en la histo-

ria de M~xico, de 1950 a 1967 -en s8lo 17 años- 9 la fabri

caci6n de refrigeradores eléctricos se incremento de18554 

unidades anuales a 144 926 (de 100 a 781%), la de lavado-

ras de 6 933 unidades al año a 98 757 (1 424% arriba) y las 

estufas de gas de 7 115 a 339 995 (adelante en casi 18 ve

ces) Q Y esos incrementos han continuado a ritmo acelerado, 

como nos lo muestran los datos de la Dirección General de 

Estadl.sticas para el periodo en.ero~·noviembre de 1970 a ene 

ro-noviembre de 1973, en ese lapso, la producción de auto-
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móviles aumenta en un 48,4%v la. de estu~a.s de ga,a en tm ~ 

40.2%v la de lavado:iza.s en un 25,j%v la de lie~~;i.ge);'a.do:r:es "' 

en un 38.2% y la de televiso:res en 16~8%~ 1\del!J~Sv de un 

aumento en las importaciones de bienes de consUillo de 139~9. 

% durante el mismo periodo. 

Un medio para la ampliación de la demanda esv desde "" 

luego, el uso de grandes recursos destinados a la publici

dad de bienes y serviciosº 

Como sucede en los demás pafses explotados, en Mgxico 

existe una estrecha relación entre la publicidad y en gen~ 

ral la mercadotecnia y el desarrollo de los grandes monopo 

lios internacionalesº 

Ahora bien, en el capitalismo monopolista de nuestros 

díasv la influencia extranjera en la publicidad mexicana -

alcanza proporciones alarmantesv no sólo por lo que toca ~ 

al gasto en sí y a su dominio de los patrones de con.sumo, 

sino también a la. ' mas absoluta dominación ideológica y del 

comportamiento de los radioescuchas y televidentes, que 

son la gran mayoría de los mexicanos. 

lEn manos de quien se encuentran los medios de comuni 

cación en México? 
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Jo~~ ~u~~ Ce~eñ~ nos o~cev ~l fue:i:te desa.r~o.tlo c;:w,! 

t~l~~t~ qe nij~~t~o ~~~~ ~n ¡~~ a~t~~~~ t~e9 deca,das ha, PX'.2. 

p~c;f.ado el ~U??g;!.n}~ento de numero~a.s comp~~as especial~za.~ 

di3.S en ael:'v;l.cios pub.tici.ta.rios pa:r·a. bene:f;ic;i.o de las 9ran~ 

des empresas monopol;lsta.sv que, media.nte ese instrumentou 

logréµ1 controlar una. pa.rte sustanc;i,a,1 del merca.do para. :;ius 

p;i;oductos" J:gua.1 que lo que ha. ~ucedido en otra.s activid~ 

des, las p:d,nciJ?ales empresas de publicidad que ,_operan e:n 

Mgxico son filia.les de las grandes agencias publicitarias 

de los Estados Unidos como puede verse con toda claridad -

en la siguiente lista, 

(En ella se indica 0 entre paréntesis 6 el lugar que 

ocupa cada agencia internacional en el mundo ~octubre de 

1973- y el que ocupa la filial en México (1970) u a excep~

ción de NCK 0 en EUA 0 que no está entre las primeras veint.e 

agencias interijacionales 0 y de Romero Needham en Méxicou -

que cambió de· "sQJ:tios~' recientemente y ha obtenido varias 

"cuentasiv que alteraron su colocación)o 

Agencia "mexicana io 

Noble y Asocia.dos ( 1 ) 

Walter Thompson de Méxi~o (2} 

Me Cann Erickson-Stanton (3) 

Matriz 

(1) Jo Walter Thompson 

Company, N.Yo 

(2) Meo Cann Er:i.cksonv 
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fn011 N9~9 

Publicide.d f erre:r: (4 l t'.12 l COil),l?t:Qn 1-\<lve:r.t,J.,ffí.ng, 

:i:ncv N~Y"· 

Publicidad DY 'AXcy (5) (9 ) D V JWOY""Iia,c MAn.llS 
. . . -

!1a,sius v N~ ~ 9. 

Panamericana de Publicidad (8) (7 } Og:i.lvy & lia.the:i;1 lnc, 

N~Y, 

Leo Burnett~Novas (9) 

Doyle, Dane & Bernbach de 

México (10) 

Romero Needham 

Young & Rubicam (11) 

Arellano NCKu Publicidad (18) 

( 4 ) Leo Burnett Compa!ly, 

Inc, Chicagor II!, 

CJC) Doyler Da,p.e & Be:rn"""' 

bachr :i:ncv N~Y9 

(15) Needhamv Ha:i;per & 

Steers Advv Inco (que 

a su vez, pertenece a 

The International 

Needham Uni val. Wc·.dd 

Network) 

(3 ) Young & Rubica.m Inter 

national ¡nc~r N,Y~ 

Norman, C.raig & Kum~= 

Por otra parte u las empresas que destinan mayores r.ec• 

cursos a :ta pxom'.::c:Wn de venta!: y publ.ic:ldad en Mé:id.cor 

guardan u.na c::str~cha r.elacion con la.s agend.as ext:r.-anjeras, 

las cuales por: lo general manejan la publicidad de estas 
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co;nwqfi~as en todo el ll}l;l.P,do fol"!Illqnqo -gnione5 indisQ¡lJlJle~ ~ 

J?Oll COI!}J?;r.'Oll}i~o~ cont~~~do~ en :LQ~ ~~$!t;ie~ ele q:i;_igenr :P~i;?;i.c~ 

%ente los E~tqdo~ Vnidos~ 

En ei cu~dro anexo podeI11os observar las principales ~ 

agencias de p\lblicidad que opera.n en M~xicov las principa-

1es ~uentas qi..\e manejan y el total de su facturación en 

j 972'l E.n el s.iguiente, presentamos los principales anun== 
• 

ciantes en los EUA, en cada categoría de producto 0 sus ven 

t~s a.nuales y su gasto publicitario en 1972u así como las 

agencias que manejan su publicidad en ese pa!s, en forma = 

comparativa a los anunciantes de mayor gasto publicitario 

en Mgxico, en las mismas categorías~ y sus agencias loca=~ 

les., Los dab::>s precisos de ventas totales y gasto public!_ 

tario en Mex~co son ocultados con gran celov lo que no al= 

tera la posici6n de cada empresa como lfderes en cada ramoº 

Con el análisis de estos datos no es difícil estable~ 

cer el origen de la influencia extranjera en Méxicou no S.;?_ 

lamente en l.o que concierne a las agencias publicitarias, 

sino a lo~ anunciantes en generalv 

Por ajemplo, la Asociaci6n Nacional de Anunciantes de 

Mexico r una asociaciGn d.vil creada para la '¡defensa de los 

intereses de las empresas que hac!.'m puol:i.d.dad en M;i;:id.cou• u 

esta formada por. las 120 o 130 compañías que mas J,'ecursos 

' 
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nortea.mericanas, pero estan div~d~da~ po~ ~u ;l.ll}~orta,nc~q -

en el gasto publicitario, correspond;i,endo ma.yo:iz jera.,;qu~a. 

o influencia a las que ma~ gastanv Les ~s ;i,mpo:r:tqntes ~ 

"asociados" son; CervecerS:a. Cuah:utemoc, Colgate, Palmol:lve, 

cía Hulera God Year Oxo, The Sidney :Ross,_Cerveceda Mode.,.. 

lo, Cervecería Moctezuma, Compcúi!a Nestl~, '.l'he Coca~Cola ~ 

Export, Pepsi-Cola Mexicana, Procter & Ga.mble de M~xic?, ~ 

Steele y Cía .. , Laboratorios Picot (Richardson-Merrell),·a~ 

cardí y CÍaer Compañía Hulera Goodrich-Euzkadi, Compañta ~ 

Comercial Herdez, Orange Crush de M~xico, Cigarros El Agu_!. 

la y Compañía Cigarrera La Moderna (ambas de la British 

American Tobacco), Fábrica Automex (Clu:ysley Motors), Gin~ 

bra Oso Negro y Anderson Clayton & Co9 No hay duda respec

to a que intereses benefician más las acciones "defensivas" 

de asociaciones de este tipo, o acerca de qui~nes contra~~ 

lan, a base de presión económica, la suerte de los medios 

masivos de comunicacion9 

Pero no termina ahí la penetración de los monopolios 

estadounidensesQoo "Los mecanismos principales (del domi"""" 

nio mediante la comunicación son: 1) las agencias de noti~ 

cias, 2) las agencias de publicidad 1 3) los servicies de 

producción de materiales periodís:tkos y televisivosº 
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ias agenc;~~ de noticias de rna,yo:r: ;lnfluenc~a son la 

Pzens~ Vn;ld~ ~nte~n~ci?nal, la, Pren~a, ~~oc~~da y la, Agen~
c;t.a, de P:r:ensa. F:r:Mce~q, 

~a, NaC, 1~ 1\BC y otras cadenas norteamericanas tienen 

~~e~te~ ~nte~ese~ en los medios masivos de comunicacion"me 

~j,ca,no$11 , t&nto desde el punto de vista noticioso como del 

conten;ldo editorial de la prensa y en las programaciones de 

~a,d;lo y televisiSn: 

Señal.a Guillermo Bonfil; La gran p:rensa, el radio y 

la televisión comerciales, dependen vitalmente de la venta 

de anuncios y quienes los pagan determinan en buena medida 

la l!nea pol!tica general de los medios de comunicación. Y 

son precisamente los grandes consorcios dominados por el e~ 

pita! extranjero los que en mayor proporción sostienen esa 

publicidad o 

Publicidad y Medios de Comunicación 

Para determinar con este breve analisis de la inf lue!!_ 

cia extranjera -norteame:r:icana- en los medios de comunica

ción y la publicidad en México, permítasenos utilizar, a 

manera de ejemplo, la composici6n de los anunciantes y de 

la programación de la radio, la televisión y la prensa, va 
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liendonos de los '1:r;epo:r;tes de coll)J?l7oba,c#Sn de co)l)e:r;c;i.ales 

de radio y televi.si6n '' de la Asoc;!,a,c;l,lfa Na,c;i.ona,1 qe 11,nun ....... 

ci&ntes de ~~x~co y de obse:r:vac~ones q;f,:r;ecta,s del a,utor ~ 

del presente traba,jo9 

Un d!a cualquiera, del mes de octub:r;e de j97j, la ~EW 

radio, la estacion radiodifusora que vende mas ca:r;o su -
tiempo de transmisión en el pa!s, y quiz~ la de mayo:r; in~ 

fluencia tiene sobre el consumidor dado su alcance y su 

cobertura, pasó al aire -entre las 8;00 y las 20;00 hs~ .. v· 

270 mensajes comerciales, de los cuales 227 {84%) corres-

pondieron a productos f abricaaos y distribuidos por compa

ñías de propiedad absoluta o de control extranjero, siendo 

los restantes -apenas 16%- de empresas mexicanas, pd,nci-

palmente cervecerías y servicios financierosº 

En la televisión el panorama es similar: un lunes del 

mes de octubre de ese año (1971), segÚn la misma fuente, -

los cinco canales de televisión que funcionan desde el Di~ 

trito Federal, trasmitieron 647 anuncios, de los cuales -

500 (el 77%) correspondieron a productos extranjeros y el 

resto a productos nacionalesv básicamente ~como en el ra~ 

dio~ cervezas y licores~ servicios financierosv diados y 

algunos de campañas nacionales de la Secretaría de Indus~~ 

tria~y Comercio, la Loterfa Nacionalr el Consejo Nac:lonal 



210 

, , 

~n re1ac~$n a la,s revistas eé\;1,t~da,s en ~l p~~~, ~elec 
' -

o;Loncµt}os las é\e ma,yo:i; c!rculac;l,8n en su t;l,J?o y llegamos a 

l.ei,i;¡ ~:;i.gu;i,en.tes c;l,fra,s·; 

ta,s rev;i.stas '1mascu1inas" El y Caballero, de mayo de 

~974, y Con~en;l,é\o, junio é\el mismo imo, publicaron 92.5 

P.aginas de publicié\ad, de las que correspond!an 30 a anun

c;i.antes nac!onales y 62,5 a extranjeros, es decir, una ven 

taja de mas de dos a uno, la que se vuelve mas aguda si to 

roamos en cuenta que, de estas paginas pagadas, 68 fueron 

completas y el resto fracciones de plana~ de aquellas -ob 

viamente de anunciantes mas poderosos, con presupuestos 

ml.ts codiciados ... 51 pertenecían a productos extranjeros y 17 

a nacionalesQ Por otra parte, si revisamos con cuidado la 

composición de dicha publicidad, y la convertimos al deno

minador común de costo, tenemos que esas revistas, por con 

cepto de color, colocación, etco -sin tomar en cuenta los 

descuentos por frecuencia~ recibieron de los anunciantes ~ 

extranjeros cerca de 740 000 pesos, mientras que de los na 

cionales obtuvieron alrededor de 320 000, con la agravante 

de que e:t ingreso proveniente de estos Últimos sera mas d! 
f~cil de obtener, puesto que se compone de muchos pequeños 

anunciantes que compran el:lpacios de un tercio y hasta un 
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sexto(le plana., 

En cqanto a, .las ;r;evistas f!'enien;l.n.a,$- 17 la, s-;i,t~a,ci.an es 

más desfave>:r:able.,. Selecciona,me>s· cinco de ella,in CoSJÍloJ?OU. 

tan, Vanidades, Cla1ldia, Buenhoga,r,y Kena,, ed;i.tad~s dUJ:~~ 

te el mes de marzo de 19749 .Public~on 92 p~gina.s de pu~

blicidad, de las cuales 74 correspondfan a anunciantes ex
tranjeros: 60 eran planas completas y 9 d;i,vididas en frac-

. ciones Q . Los ingresos que recibieron. de esa. publicida,d la.~ 

revistas mencionada.s fueron de 1 460 000 pesos, de l.os eu~ 

les correspondieron aproximadamente 1 200 000 a productos 

extranjeros y 260 000 a nacionales9 

Y esto es solamente en lo que se ref!'iere a la inf luan 

cia extranjera indirecta pues, por si fuera poco, circulan 

en el país un sinnúmero de revistas que son de propiedad -

100% norteamericana, como Selecciones del Reader'Digest, 

la de mayor circulación en gran parte del mundo; Time r.n~ 

ternational, de Time Inc., (con ventas de 600 millones de 

dolares en el mundo); Buenhogar, Vanidadesu Cosmopolitan y 

Mecánica Popular, de The Hearst Co:r:poration, con oficinas 

de redacción y de publicidad en EUA (Cosmopolitan incluso 

se imprime en ese pa!s)¡ VisiÓnr de Visión Inc.u Claudiav 

del grupo de Editorial. Abril, que edita entre otras, Foto~ 

mundo, Automundo, Novelas de Amor, Nocturno, Rutas de Pa-
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· s·i.5n, Ultima, ?<leda, y que en I-l~xióo, ba,jo la, ;J;'a,z$n soc;i.al de 

Edi.to;i;;i,a,l l1~hc-l\tl;i;;J.J,, ~~1\ 11 , e~t~ a,~oc;i,a,dQ con J?qbl.;i.ca,c;i,Qn.e~ 

lleriler!a.,. s~;i.,, .toda,$ el,~a,$ ?ºn l,fnea. ed;i.tQ;t:';Lal b;i.en ;!.den"" 

t:i'.:e;i;ca,da, con los ;i.nte:i;e~es del. ;lmJ?e:id.a.1:1.SITlo y con una in-

~l.ttenc.i.a, .i.nd;i.soutible sobre millones de lectores del pafs9 

J?ero, eso no es to~<:i>v los s;i.stemas,_ las técnicas y -

la.s c~pa,ña.s m;i.smas de publicidad son importados en muchos 

cases~ .Esto implica que las imggenes publicitarias y los 

valores supuestos que se hall.an tras ellasu ni siquiera -

han sido elaborados a partir de la realidad mexicanaq 

En una semana promedio, los canales de televisión de 

la ciudad de México, con gran alcance en el paísu trasmi-

ten alrededor de 361 horas, de las cuales 156 están consti 
.. .. -

tu;i.das por pelfculas, caricaturasv documentales y series -

f il.Itladas en el extranjero (no es preciso decir el país de 

origen); 37 horas y media se dedican a la exhibición de P!:_ 

lfculas y documentales mexicanos; 88 horas a "humorismo", 

telenovelas y otros programas nacionales en vivof 47 horas 

a entrevistas y noticieros; 13 horas y media a deportes,c2 

merciales y 19 horas 30 minutos a programas culturales Y 

educativos¡ debiéndose tomar esta Última clasificación con 

reservas,. ya que corresponden a una"cultura" y "educación" 

dirigidas a preservar el sistemaQ 
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Y la p:r;og:i;a,ma,ción del ca.na.l esta.tal tel • .131 f.ii.glle CiJi . . . ·-
da.dosqme~te lo~ roismos pa,trones; de 75 1J 80 no~af.i se~a.na.~~ 

rias de trasmisiSn, dedica 20 a pel~cula.a y docUI'llenta.1es ~ 

extranjeros, 18 a noticieros y entrevistas, 1.1 8: cine y do 

cumentales nacionales, 10 a p:tog:r;a,mas musicales, ::1:1 a. de ...... 

portes -la mayoda de los EUA- y el resto a pr_og:i;qma,s · pa..,. 

ra niños. 

De esta mane:r;a tenemos el cuadro completo del dominio 

imperialista en todos los terrenos de la vida nacional, 

gracias a la infiltración~:de los patrones de comportqmien

to norteamericano en los medios de comunicación masivav 

La "inversión" J?ublici taric;. 

Los datos disponibles acP.r~~ de la inversión en publ! 

cidad en México son muy variables y, en muchos casos, hasta 

contradictorios. Sin embargo, después de consultar diver

sas fuentes, como las estimaciones de Advertising Agev la 

Asociación Nacional de la Publicidad, la revista Publico ~ 

sas, etc o u hemos llegado a la.s sj.gu:i.entes cifras, las cua"" 

les, aunque no son suficientementt precisas, puede consid~ 

rarse que se acercan bastante a la reaJ.idadQ Se estima 

que de los 4 500 millones de pe.sos gastados en publicidad 

en 1973, aproximadamente 2 300 millones pasaron por las 
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,a,9e:n.cia.r:t de p®l.ic;t.da.Cl. y el. ,re::1·to fue :nla.n.eja,do d;i,;-ectamen,,. 

te po;r; li:\§ el.t)J?J;e~~¡;;- a,mJ:n.cj,a,nte~ ~ 

:1960 

1963 

:1965 

:1966 

1967 

1968 

1969 

1970 

1971 

1972 

1973 

Ga.s-toaJ?ubUc;lta.rios en MGxico 

tmillones de peso·~) 

1 20090 

1 626.0 

2 ººº·º 
2 312.5 

2 562oS 

3 ººº·º 
3 400.0 

3 aso.o 
3 aso.o 
4 100.0 

4 SOOoO 

A su vezu el gasto en "medios publicitarios" fue cer

cano a los 2 50000 millones de pesos, distribuidos de la 

siguiente manera, incluyendo los gastos de producción de e~ 

merciales para cine y T. V Q y pago de "talento art1stico11
., 

44% 

30% 



{. 
; 

Prensa 

Cine 

Anuncio e~terior 

T o t a l 

j9% 

6% 

. . ·: j% 

'fcfü'i . 
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Es decir, unos 4 500,0 millones de pesoa f-ueron ";t,n ... 

vertidos'' para condic:l.onar la. conducta, de los l!lex;l.canos .... 

que tienen algÚn poder de compra y hacerlos desear prod-uc~ 

tos innecesariosv siguiendo las noX'll\as de consumo no:r:te8,llle 

ricanas, con técnicas de comerc;l,a,lizacié3n impo:ttadas de los 

EUA (por las que ademas hay que pagar como ayuda t~cniéa)Y 

con el fin evidente de mantenerlo compitiendo por niveles 

de consumo convenientes al imperialismo, en buena medida 

por medio de la manipulación del efecto demostraci5n9 

Este gasto es superior al presupuesto de todas las 

universidades pÚblicas del país ~~un ahora que se han tri~ 

plicado desde 1970~ y es casi el doble de lo destinado a 

inversiones en la red ferroviariau dos veces lo inve:i;tido 

en obras de pequeña irrigaciÓnu y mas de seis veces la in~ 

versión que el gobierno federal dedico al,fomento de las ,. 
actividades ganaderas, forestales y pesque~~s durante 1973, 

t• 

Del total de recur.scs que manejaren las agencia~; de 

publicidad, a las 50 más importantes -como:vp.mosu en suma 
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yor'1a no:i;t~a.rner~ca,nas"" le fue a.s.igna,do mas de 2 000 ~o J\);i.~ 

l.:Lone13 ~e }?esos, y a, la,~ .1 O J?li;i.lllelia.::J 3 000 nJ;i.llones, con ;l.<;> 

q;ue el pode:r: · y la, ;i.n:l;l11enc;i.a, de esta,$ .a.genc;i.a.f3 ~ob:l;'e los m!:_ 

d~o~ d~ colllun;i.c~c;i.Sn de ma.sa.s adquieren proporcione~ alar~ 

·)l)ante~, 

Ba.s~te 1tlencionar a, Co.lga.te ... J?al.moU.ve, S~A9 , que . gastó 

en .1970p mas de 350 millones ~e pesos en publicidad: icasi 

el, doble de f3U cew;i.tal social, que era de 84 millones de 

¡;>esosi 

Lo a.nter;i.or da una idea bastante clara de la importel!!, 

c~a, de la public;i.dad en la existencia misma de las empre-

s~~ productoras de bienes de consumo y en la inversión en 

general,, 

Ahora bien, todos estos recursos destinados a la ex-

pansión del mercado, la quién benefician'?, los cuantiosos 

recursos destinados a la publicidad la dónde van a parar? 

la respuesta es simple: por un ~ado a las empresas mismas 

al aumentar la demanda de sus productos y permi ti:des con~ 

servar su dominio sobre el mercado, a las agencias de pubJ.i 

cidad que reciben los beneficios a través del conocido 15% 

sobre la facturación total 0 en la cual funcionan simple y 

llanamente como intermediarios~, y por otro lado a la obli 
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. ga:i;c¡U:i:a. JIJexica.na, p:r;o;i.n)pe:i;;i.a,l,;i,i:jta,, J?llQp;i,eta,ll';t,a, ""Q p;r;esta.noJIJ 
~~ .. !.,..;.~. ''· .. -

bres-"CÍel ca.¡;>ita.1 ~tlia,nje;r;o""' ele l,o~ ll}eclio::¡· dei <l;i.f\i~;i.é3n, a.l 

servicio incQndiciona.l de la, pW'.>l;i.c;i,aa,d~ . 

Y jya,ya. si se benef ;i,cii\ni , J?uesto c¡ue no hay ningtln 

~egla.mento que les :l.mpida. f;f,ja,r las tar;l,fas a su entera·s!!. 

tisfaccion; muy al contrario, .La. Ley federal de Radio y 

Televisión a la letra dice; "La. Secretada de Comunicacio .. 

nes y Transportes fijará el mJ:nimo de las tarifas a. que·ae 

beran sujetarse las difusoras come:i;c;i.ales en el cobro de 

los diversos servicios que les sea.n contratados pa,ra tra.s~ 

misión al púhlico; la misma. Secretar~a vigilara que se 

apliquen correctamente las tarifas y que no se hagan devo

luciones o bonificaciones que impl:i.quen la reducción de las 

cuotas señaladas"º 

iQue hermoso ejemplo de patriotismo y democracia de 

un gobierno que defiende tan celosamente a la nunca bien 

ponderada "iniciativa privada"i 

He ah! el origen del encarecimiento de los sex-vicios . 
publicitarios en el pa~so El siguiente cuacb:o nos muestra 

la elevación de costos que han suf r.ido los diferentes me

dios publicitarios en los Últimos años: 
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Tendencia, d,e los· Costos de los Medios PW:>i~c~t¡;µ;~os 

en ].J~~;l.co 

CJ'.lase; :1965 ;:; '.100'~) 

.... .... .... . ... . ... .... .... 
. . . . . . . . . 

...... . . . . .' .. _.; ._.J~E?q:.:; .1~G7 .. , J%8: ' J.~69 . . , Jno . ' 1971 
·-

~di.o :103,2 j".J'J,O '.l::J593. '.11990 12993 133.2 

'J;'elevi.s-i.13n '.114,0 132,9 1719 7 193.9 220.9 231,1 

Di.~i.os 109.3 119,0 12698 129.3 133.1 133.1 

~vista,s 101,2 12295 14198 162.3 162.3 162.3 

C;i.t\e 100,0 100,0 112q0 112.0 112.0 112.0 

Fuente; Departamento de Investigaciones de Panamericana de 

Publicidad, octubre de 1971. 

iUn aumento de 131. 1 % en los costos de televisión y en 

sólo seis años~ Pero eso fue antes de que se desatara con 

toda su fuerza el proceso inflacionario que ha llevado es

tos aumentos desde 1971 hasta principios de 1974~ televi-

sión, van de 40% en la cadena T.V 2, a mas del 100% en los 

canales 5 y a. 

Desde luego, las empresas no han dejado de anunciar -

sus productos ni han reducido sus presupuestos por el sim

ple hecho de que los costos suban. Esta variaciones han 
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veni.do & cont:r:ibui~ a. la eleva.c~en del nivel gene~a,l de p:r:e 
. ..-

ci.os o bien a la disminuciSn del ni.vel 9ene~~l ~e ca,l~da,d, 

al utilizar rga,teri.a.s p:r:imas nJS,s bé\lia.ta.~ qqe coll)pen~n el 

aumento de otr:os facto:r:es del cos·to éle venta y Cli.st:id.bu"""" 

ción9 

Con libertad absoluta para fijar las tai:ifas de publi 
. ·" .. -

cidad al antojo de los p:r:opietariosv con la ilnic~ condicl.ón 

de tener el suficiente rati_ng para hacer sus veh!culos pu ... 

blicitarios deseables a los anunciantes, la radio y la te ... 

levisión en México -y los otros medios- han despertado la 

ambición de quienes buscan influencia y ganancia fácil, 

sin importarles a que intereses puedan servir 9 

Y como sucede en todos los ámbitos de la economía na ... 

cional, los medios de comunicación de masas ke han caneen~ 

trado en manos de unos cuantos privilegiados pertenecien~= 

tes a la ol.igarqu!a nacional, asociados a simples presta .. -

nombres del capital imperialista9 

Medios de Comunicación e ¡deología 

Puesto que el nivel de consumo es para el sistema el 

Índice mas seguro del triur.~o socialv los medios de difu-

sión se manejan como acondicionadores de la conducta huma- , 
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na, y de todos los valores socia,les9 El ca,pita,l e~t~ruijerov 

a,l;l.,a,~o con 1'\ :b~x-i¡qes~a, 11na,c;l..ona,l '~ 1 llJé\A;l,J?ula. a. l,¡;i, isodeda,d 

e ;l;il)pone la, ;i.deologfa, de la. clase doll};l..na,nte cQn el p~op$s~ 
• . • • ~·1 -

Todo e~ apaxato publicitario y p~incipalmente la pre~ 

~a,y el cine, la ra<tlo y la televisi5n, actGan como un dro-

. ga, que influye sobre el comportamiento social al ado:rmeceE_ 

la en el ensueño de un placentero mundo irrealv pueden em

botar ~u conciencia crftica a un punto de hacerla incompe

tente pa.ra, resolver los problemas reales, y sobre todo, in 

capaces de rebelarse contra las causas socioculturales de 

esos problemas, cumpliendo as! un papel sedativo social 

que salo puede considerarse útil para el mantenimiento del 

status o 

Los publicistas al servicio del imperialismou manejan 

h~hil.~ente el lla.!!1.ado efecto demostraciÓnc Pero, como es-

criben Baran y Sweezy; 11 (Aunque) el anhelo de 'no ser me 

nos que el. vecino' 1/ de poseer el automóvil mas grande o mas 

moderno, de dotar a su propio hogar con los artefactos de 

fabricación más reciente, no se puede atribuir al anunciou 

ya que es consecuencia del 'ambiente' general que predomi

na en la sociedad •• Q la propaganda del anuncio intensifica 

estas propensiones y facilita su satisfacción"º 
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1~ publicidad cQmercial y aun la mera e~ibici5n a,cc;l,den-~ 

ta,l de nuevo~ p;i¡oélucto§'S, pa,t:r;ones a.e coni:iW\lO, f o;i;n¡a,s el.e Yl:. 

de, y oc;i,a ~ue i;ie éli~l,ga,n por meél,i,o del o;i,ne, la ;i;a,O.iQ, la, 

te1ev;i,s;l,$n, lO$ tu~istas y otros a.gentes produce un viole!3_ 

to coX'to ci;x;cuito ~oc~.a.1 al exacerbar la frustración gene

r8,li 

I!a ¡>0sesion del .. radio de transistores y el televisor 

~ortatil, de la ropa, de los cuchillos eléctr.icos y miles 

de a,:r;tfculos mgs que se ofrecen en el mercado norteameri

cano, es una obsesión para grandes sectores de mexicanos, 

como lo prueba el ~xito indiscutible del contrabando en pe .. ~ 

queña. y gran escala, pues "la creaci$n de necesidades de 

acuerdo con un patr$n externo impone consumos no necesarios 

y mucho :menos indispensables, e incluso otras mas de carac 

ter nuevo en detrimento de la capacidad de desarrollo eco

nGmico o 

La publicidad pues, cumple con una doble función: por 

una parte crea necesidades, ofreciendo los medios de satis 

facerlas a través de los productos que anuncia Yv por la 

otrav dominando a los medios de comunicación de masas, ador 

mece la conciencia cr1tica de la sociedad, enajenándola -

ideologica y pol!ticamenteu aminorando el antagonismo de -

clases!> 
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·~ Como reconoce aincera ... ¿o cfn;i.ca,niente?- I>µgi.lel J\l.enJ~ 

Velasco ~ ''Es inegahl.e q,ue la. publi.d.dadp ta,ntQ en SlJ a,s .... ~ 

pecto del a.nuncio m;l.smo como en el. de ].os p;i;og:i::a.nia.s qqe ·ha, 

ce posiblesv influenc~a consta,ntemente y a,b;r;'lUl}a,do~a,tllente ~ 

la mente (si.e) del ci,udada.no comUn, ent:i:e nJ.as ba,jo au n;t, .... 

vel cultural, mayor el grado de influencia11 '' 

Y en el pa!s, un 65Q7% del total de la pobla.ci$n ma .... 

yor de seis años tiene un grado de instrucción de s$lotres 

años de primaria y un 34Q8% no tiene instrucción alguna 9 -

Fértil campo para la influencia publicitariaQ 

Llegamos así a un aspecto queq creemos, es fundamen~

tal y no puede ser soslayado cuando se habla de publicidad 

y medios de comunicación de masas, la eduacicn 9 

Con su comercialisrno vo~az y su sometimiento cultural 

-escribe Fernando Carmona~ los medios modernos de difusi6n 

y todo el eng:i:anaje de la educaci6n extraescolar no sSlo -

contribuyen a hacer mas profunda la enajenación individual 

y la de las clases sociales dominadas y de la nacionu en 

otras palabras no sólo difunden en un eficaz bombardeo co

tidiano los valores @tlcosv cultuz-ales y poltticos de la 

burguesfa mexicana subo~dinada~ imbricados con los de la 

burguesía imperialista extranjP-ra hegemónica, sino que ay~ 

dan poderosamente a imprimir, agrandar y reforzar algunos 

r 
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a.e los p:dnciJ?a.les :i;a,sgos d.e.l. s;l;Rterqa, edQca,t;i.yo en ¡;¡i;¡ con-= 

junto~ 

El s;i.sterqa educativo en MGxico ~y en todos los países 

de la 8rPita imperialist~~ estg orientado, salvo raras y 

muy honrosas excepciones, al simple alfqbetismo por una 

partep qi;¡e es por sf sola un objetivo y, por la otrau a 

~artir de ah~ y a trav~s de la criba clasistau en los nive 

les medio y superior, hacia la preparación de cuadros téc

n:i.cos y profosiona,l.es que sirvan a la burguesía nativa y a 

los grandes consorcios internacionales a preservar la dom!:_ 

naci8n del mercado y al lado de todas estas instituciones 

educativas, llámense tecnológicos, universidades 6 colegios; 

centr9s de adiestramiento o escuelas especializadas 8 los 

medios de comunicación masiva cwnplen una función especffi:_ 

cag adoctrinamiento del niño, del adolescente y adulto me

xicanos a fin de convertirlos en convencidos partidarios -

del sistema y en eficientes consumidores Yu con ellou en = 

fieles servidores del capitalismo. 

El entrenamiento de la población en el consumo es una 

de las grandes preocupaciones de la oligarquía mexicana ~y 

de los demás países capitalistas, subdesarrollados o no~ 

y los "medios publicitarios", en sus manosv cumplen con su 

función. 
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El proceso no es senc;i.11o n;l. se puede ~api~~~ ~ tor~ 

mal;' buenos consumi~o;i:-es en pocos a.ñoa, a:.egtln coI1Jenta.P" c:i.x. 
de Mille:r:v en su libro ~roces~ o~ persu~e;i,on~ 

"Lleva t:i,empo, es verdadq pero s1. uno espe;i:;a con;tinua,:i:; 

con el negocio durante cierto periodov piense en el lucro 

que puede significar para su compañ!a condicionar a un mi

llón o a diez millones de niños que llegarán a ser adultos 

educados por usted para que compren sus artfculos de la. 

misma manera que se adiestra a los soldados, para que mar

chen cuando oyen la orden de avanzar", 

Numeroso ejército de futuros consumidores, con el 33% 

de nuestra población menor de diez años, 

Los medios de comunicación ~decf a Monseñor Mendez Ar

ceo en una entrevista- están ahora al servicio del mito 

que hace creer a millones y millones de televidentes, radi,2_ 

escuchas y lectoresv que están representados en los dos ho!!,l 

bres que pisaron la lunap y en los genios cientfficos que 

han hecho posible la hazaña", 

El mito es el imperialismo, a cuyo servicio se encue~ 

tran estos medios, 

""amm 
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.2\gfa, Geva.ert, .l\von Cosmeticsr Banco -
Nacional de M~xico; Bristol Myers,cí~ 
Hulera Goodrich Euzkadi, Clairol, Ge~ 
neral Food, General Motors, Henkel Co 
mercial, Hotel Paraíso Marriot Acapul 
co, Infratur, Johnson & Johnson, La 
Azteca, Martell de M~xico, Martini Ro 
ssi, Massey Fergurson, Mohawk, Nacio::' 
nal Hotelera, Par!s Londres, Playtex, 
Procter & Gamble~ Productos Marinela, 
Richardson Merrel, Shulton de M~xico, 
Suntory, Tapetes Luxor, Texaco, The 
Sanforized co., Western Airlines, 
Campbell' s. 

B~nco de Comercior Buj!as Champion 
Calzado Canadg, Chicle Adams, Cía. Em 
botelladora Nacional (Pepsi-Cola}, cíi 
Hulera Euzkadi, C'ta. Industri.al San 
CristSbal (Scott),c!a. Medicinal La 
Campana, Ford Motor Co., Gilletter Ho ,.-
lid ay Inns, Industria Eléctrica de Me-
xico, Kellog•s, Kodak Mexicana, s. A. 
Kraft Foods, Marcas Alimenticias In-
ternacionales (Pan American Std. 

~~~~~~~~~~--~~~~-----------------------~~~~-~~~~~~~ 
Continúa 
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Continuación 

3. Me Cann Erickson 
Stanton 

4. Publicidad Ferrar 
(Compton Advertising) 

103 

101 

Brands), Osborne de México, Pan Ameri 
can Airways, Parker Mexicana, Pepsi :" 
Cola Mexicana 1 Pond 9 s, Leve~ Reader 1s 
Digest, Tabacalera Mexicana, Williains. 

American Airlines, Anderson Clayton~ 
Banco Comercial Mexicano, Barcel, Car. 
nation de Mgxico, Cigarrera La Moder:
na, (BAT), Coca-Cola de México, Colga 
te Palmolive u Cfa. Hulera Goodyear-Oxo 
C1a. Industrial de Plásticos, Ekco,S. 
A., Financiera Coroermex, Gillette, 
Holzer y C!a. (Omega, Ti.ssot) , Hote .. -
les Hilton, Lufthansa, Nabisco-Famos~ 
Oso Negro, Prods. Baliu Prods. del 
Monte, Seg1n:·os La Comex:·cial, Pan:L:fic~ 
oi6n Eimbo, Xerox de Mexico • 

Banco Nacional de Mexicor Cía. Ceri-·· 
llera La Central, Nestl~, C!a. Vinfco 
la del Vergel, Curnmings de M€xico, GI 
gante, Iberiar Muñecas Marisol, Puri':' 
tan, Publicaciones Herre:r:!a, Renault 
Mexicana, Ron Batey, Tequila Sauza, -
Utility, Wagons Litscook. 

Contintla 
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' i 5. Publicidad D' Arcy 
f 
i 

~ 

6. Camacho y Orvañanos 
Publicidad 

7. Doyle, Dane & Bernbach 

100 

82 

ªº 

B. Publicidad Augusto.El!as .. 78. 

Bodegas de Delicias, Clemente Jacques 
& C!a.. (United Fruit) u Cigarrera La -
Moderna (BAT), Colgate Palmolive,Cos
bel Collie~e, S.A,, Cyana.midu Chicle 
Ada.me, General Popo, Gerger Proas.u -
Grupo Industrial Interamericano, H. 
Steele y CS'.a. (General Time Corp. ), Jo 
seph Bancroft & sons de M~xico, Kim-= 
berly Clark, La C!a. Colonial Lance, 
Philco, Sheramex, Shulton de Mexico, 
Tiendas High-Life, "FSrmula Uno1i: 3M 
de Mgxico, Toficos. 

Air Panam~ Internacional, Asociacion 
Nacional de Empacadores de Prods. Pe!!_ 
queros, C.P. Continental, Cosbel, Qua!!_ 
tas Airways Ltd., Siemmens, Singel Me 
xicana, Sitesa. 

Banco de Industria y Comercio, Distri
buidora del Centro, Cf~ Medicinal La 
Campana, Galletera Mexicana, MobilOil 
Seagra.m's Sylvamex, Uniroyal, Volksw~ 
gen, Yale, Michel M~x. (polaroid), 

Alitalia, Aurrera, Cigarros el Aguila 

ContinGa 



Continuaci6n 

9. Panamericana de Pu
blicidad (Ogilvy & 
Mather) 

1 O. Leo Burnett Lovas 

75 

64 

(B~T}, Citizen de México, Cosbel, Gru
po Industrial Interamericanou Grupo 
Valcas, Herdez, Moto Islo, Revlonu Sis 
temas Bancos de Comercio, Teléfonos de 
Mexico, Veh!culos Automotores Mexica-
nos. 

Aceros Esmaltados, Ad:miralu Anderson -
Clayton Anuncios en Directorios, Ansa 
(Yardley) , Beecham, Beiersdorf (Nivea), 
Cigarros el Aguila (BAT)u Cinzanq, Ne.!!, 
tle, Dubonnet, Destilby, Garza-Gas, H,2_ 
me Products. House of Fuller, Indus. -
Alimenticias Club, Transportación Aé
rea, Koblenz Eléctrica, Ron Castillo, 
Smith Kl.yne & French, The Coca-Cola E_! 
port Corp. 

Bacardi y C~a., Cigarrera Nacional 
(Philip Morris), Gillette de M~xico, -
Grupo Bancario Serfin, Japan Airlines, 
Laboratorios Miles, Max Factor & Co., 
Mennen, Miles Overseas Inc. Philips M~ 
xicana, P.l-1. Steele? Productos de Ma12f 
$alvat Editores, Scnweppes. 

Continüa 

"·. 
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{Muchas empresas. reparten sus productoa ... y p:r:esupuestos... ent:r:e dos o mas ,a9enoi'a.a, ' 
de ahf las repeticione's) • 

Fuente: Directorio de Agencias y Anunciantes, MPM, Octubre 1973, Mgxico, pp, 23 
a 98, La facturaci$n corresponde a 1972, 



CONTROt DE LA TE~EV¡sxoN EN ?1EX~COo (D:I:C:tEMMl!l 197"3) 

Níime:r:o de trasmiso:r:~a y :r:epetida:r:as en la.a cadena.a u 

' ' . . . . . . ' 

TELEVISA INDEPENDIENTES .. 

Canal· Canal Canal Canal Afiliadas Interior Canal Canal 
2 4 $ ... a ... _.. :.·l!.,. .'.T:Sl1. .... ' .. '. . n. 11 

Aguas calientes 1 1 
Baja California 1 4 
Campeche 1 
Coahuila 4 3 1 
Colima 1 
Chiapas 2 
Chihuahua 5 1 1 2 
Distrito Federal 1 1 1 1 1 1 
Durango 1 
Guanajuato 2 1 
Guerrero 4 1 
Jalisco 2 1 2 
México 3 2 1 
Michoacgn 2 1 
Nayarit 2 1 
Nuevo Le6n 1 1 1 1 
Oaxaca 1 
Puebla 1 1 

Continúa 



Continuaci5n 

Querétaro 1 1 1 1 

Quintana Roo 1 
Sinaloa 3 2 1 1 

Sonora 3 1 2 3 

Tamaulipas 4 2 1 1 

Veracruz 3 2 1 2 

Yuca tan 1 1 1 

Zacatecas 2 1 1 1 . 

53 7 s 19 14 11 1 1 
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·. Pr.incipales agencias 
que manejan sus cuen 
tas en los EoU.A. 

Benton & Bowlesq 

Young & RubicamJ 

Harperu DVArcy 

McCann Erickson 

Ted Bates 

Feote Cone, J. 

Walter Thompson 

Needham 

McCann Erickson 

BBD & O 

J. Walter Thomp-

son. 

Pd.ncipales 
anunc.iantes 
en Méx:l.co 

General Foods 

Corp. 

Nabisco 

Kraft 

Coca-Cola Co. 

Pepsi-Cola Co. 

Seven Up co. 

Agencias de Pu~ 
blid.dad que m~ 
neján sus c.ue:r.~ 

ta.s en México. 

Your.g & Rubicamo 

Noble. 

McCann Erickson 

Son NCK 

J. Walter Thom-

son 

McCann Erickson 

J.W. Thompson 

Feote Cone & B 

~~os y Refrescos por ser materia de estudio del presente trabajo). 

1, Standard Directory of Advertising Agenciesg oct. 1973~ Standard 

rnlory of Corpor.ate affiliatins (who owns whorn) 1974¡ Natiunal Re-·~ 

~4~ List of American Companies Operating in Mexico; 1974a American 

i 
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Como hemos- p0d;i.do ve:i; en la.s. _a.nter;i,o:i;es e~pos;l;c;i.Qnes, 

l.6~ ·¡¡¡,eC:U.os a.e comuni.ca,c;i.on Jlla,s;i,va,P en general., y la, tel.evi 

s~5n en pa,;r:t;i.cula.rv con,st;i,tuyen el, cent:i:'o de un debate que . . 

;i.nvoluc~a. concepc;i.ones y proyectos opuestos sobre la socie 

d.a,ó. en su conjuntoft 

Por una, pa,rte, estSn aquellos que proclaman la virtud 

s_a.9ra.da de la. publ.ic;i.dad como misterioso catalizador de t~ 

do el sistema de libre empresa, y que ven en la menor crí

t;i.ca sobre la publ;i.c;i.dad un ataque a 1a total estructura -

del capitalismo, 

En el otro ext:r:emo 0 se encuentran los que condenan a la 

publicidad al declararla una actividad engranada, en forma 

inseparable, a la estructura del sistema capitalista y ex

clusiva de el, lo que significa, que la supresión del anun 

cio, tal como se conoce hoy en día 0 exigiría la eliminación 

del capitalismo. 

La verdad tal vez pueda estar entre los dos polos de 

opini$n¡ es decir, consideramos inadmisible atribuir a los 

sistemas televisivos vida y fines propios, pero tampoco 

los considerarnos como candorosos instrumentos de la liber~ 

tad de expresión, 
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El }?robleilla. I\Q estS, en la televi:::ii$n en, s~, s;i,no en 

el uso que se le dé, Iio illll?o;r;ta.nte es sa.be:r: s~ est~ st:lbor 
. . -

dinada al inter@s particular o al social, Es por eso que 

se dice que la. televisión resulta verdadero espejo de la 

sociedad y, mS.s espectficaI11ente, de su o;r;ga,n,.i.zacion poltt.!_ 

ca. 

En México como dice Gutilh:rez Vega, ºla disyuntiva e~ 

muy clara o se crean una organización radiofonica y una·t.!:_ 

levisión dedicadas a la difusiéln de la. cultura y al servi

cio social, o se continúa el camino de los medios electr6-

nicos concebidos como negocio y como aparatos ideoiógicos 

de apoyo a un proyecto económico de signo capitalista"; Si 

se opta por el primer camino, es necesario aceptar los ade 

lantos tecnológicos y asumir sus formidables. promesas. La 

radio y la televisión pueden ser, si se realiza en ellos -

el ya imprescindible cambio, inmejorables instrumentos de 

información, de ~ducación, de desarrollo social, de difu

sión de la cultura, de politización y de experimentación -

ardstica9 
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SEGUNDA PARTE 

CAPITULO IV: 

En e~ta ~egunda p~rte del ~studio, se da a conocer el 

desar~oll0 de la investigaci8n realizada9 

~ara planear tm proyecto de investigación, es necesa

rio prever todos los pasos que hay que dar si ha de ser com 

pletado con Gxito, Estos pasos consisten en cierto número 

de ~ctividades interrelacionadas y con frecuencia traslap~ 

das, Son tan interdependientes, que cada paso depende en 

alguna medida de cada uno de los demás, y el primer paso 

tiene que ser planeado teniendo en cuenta el segundo, el 

terce:t'o, etc. 

Cada uno de los pasos de la investigación es una fue~ 

te de error y se hace necesario minimizar estos errores de 

modo tal que se logren los mejores resultados globales po

sibles o Esto se tuvo presente, al organizar el proyecto -

de investigación en forma tal que los datos obtenidos fue 

ran lo suficientemente dignos de confianza para la resolu

ción del problema planteado. 

De acuerdo a lo anterior, el proceso de investigació~ 
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quedó estructui;a,do de la. manera,_sigu:t.ente; ~e J?liOC:ed;L$ en 

primer tfü:mino a. foX'lllular l,a,s h.;4¡>$tes-;t.sr de t:i;a):>a,j o v pa,rt,i.,en .... 

do de este p"Qnto se establecieron los objetivos· del proyec .... 

to y a continuac,i.,5n se fij8 el t~empo m~ximo en que se rea

lizaría la investigaci8n, utili.zando como ins,t:r:umento de co.e_ 

trol una hoja de actividades, Poste:i;ioX'lllentei se dete:r:mi.na 
. -

ron las fuentes de inf oX'lllaciónQ ta,nto primarias como secun

darias, y en función de las primadas se prepararon los mo ... 

delos para la recolección de los datos utilizando el cues~~ 

tionario a través de entrevistas personales~ 

Con el fin de obtener la rnayor confia.bil:l.dad en los da 

tos, se efectuó un estudio preliminar para precisar ideas y 

la dirección a seguir en el estudio, más adelantev el cues~ 

tionario empleado en dicho estudio se le hicieron l.os a.jus~ 

tes necesariosu determinándose con mayor preclsion el tipo 

de preguntas a usar y los fines particulares de cada una de 

tales preguntas para la elaborac:l.6n del cuestionario defini 

tivo. 

El siguiente paso~ consisti6 en diseñar la muestrau de 

finj.éndose para ellog 

1.- Grupo de personas a entrevistar,- amas de casa de cla~ 

se media baja. 
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· 2t""' .!\X'ea ge.og:r:S,fica., .... $.rea. metro¡;>ol.i.t.a,n,a, del PtF, 

3,~. ~~todo a, ut;i.l~za,r J?a.:r:a. se1ecc;l.ona.:r: a, los entrevista.-~ . ' . .. 

dos~ ... rq@todos J?robabil~sticos, esJ?ec;l.a,lrqen.te, el mue~ 

t:r:e~ a.1 a.za.:r: s;bllple y por á.:r:ea. o conglol!le:r:a.d.os. 1 

4,- ~a.niaño de la. muestra,~ para. su determina.cion se deci 

d.;i,$ utU.i.za.r una formula. pa.ra poblaciones finitas P d~ · 

do que se tenfa. información acerca del número de ele~ 

mentos que forman el universo o la población que inte 

resa, para la realización de la investigaciónº 

Una vez precisada la información anterior 8 se dispuso 

llevar a efecto el trabajo de campov o sea, la recopilación 

de la informacion sobre el terreno, estableciéndose instru.s_ 

ciones por. escri\o que el entrevistador deb:la seguir al pie 

de la letra~ 

Por lo concerniente ~l método seguido para la tabula

ción de los datos, se decidio que fuera manual, dada sus 

característicasy Terminada dicha actividadr se procedió ~ 

al análisis e interpretación de los resultados 1 empl€ondo 

para ello los porcentajes como medida estadística sumada. 

Esto último nos suministró suficientes elementos de juicio 

para emitir con base conclusiones r~ferentes a la forma co 

mo oper:a la publicidé1d de índole alimenticio que se difun~· 



231 

de por televisión, en el compo11ta.mi.ento · del a.nia. de oa.sa. d~. 

rivándose de ella, el de su f&mil.i.a.. Y a,J. m;i.smo t:i.empo, 

dar sugerencias en función de los resulta,dos obtenido13-, 

LISTA DE ACTIVIDADES Tl~O ES'l';J;J.U\00 
{DTAS Hl\B'.I:LES) 

1~ PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 5 

2Q BUSQUEDA DE ANTECEDENTES TEORICOS Y ACOPIO 

DE INFORMACION 25 

3o ESTABLECIMIENTO DE HIPOTESIS Y OBJETIVOS 5 

4o FORMULACION DEL CUESTIONARIO PRELIMINAR 5 

5 0 ESTUDIOS ESTADISTICOS PREVIOS PARA LA DE

TERMINACION DE LA MUESTRA. (OBTENCION DE 

DATOS DE DIVERSAS FUENTES) 

60 MECA.NOGRAFIA E ll-U?RESION DEL CUESTIONA~lO 

PRELIMINAR 

7. DE'l'ERMINAClON DE LA PR.EMUESTRA PARA EL PI

LOTO QUE SIRVA PARA LA AFINACION DEL CUE~ 

TIONARIO Y OBTENER DATOS COMPLEMENTARIOS 

REQUERIDOS PARA LA DETERMINACION DE LA 

20 

6 

MUESTRA DEFINITIVA 10 
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f1 
·aw APX!:CCJ\CJ:ON DE:l'.i CUE$T;I:ONAA!O PR.E!t~:J:NM EN LA 

P~~~':l;';EV\ (A l?;J:N DE DE'J'.'J!:CTM EMO:R.ES, 
. \ i 

011.;. 

s:i:o~~p E'.t'c·, ~ . 1'l 

9, ~ES~RUC'J:UFAC:J:ON DE~ CVE~'J'.'~GN~~O PR,E~;I:~INM 

EN FUNC!ON DE L~S R.ESUt'J'.'1\DOS OB'l:'ENIDOS EN 

LA AC'r:W:I:D.1\D . 8, 16 

109 DETE~;I:NAC¡ON DE IJ\ MUESTRA. DEFINlTlVA (NIVEL 

DE CONFIANZA Y NUMERO DE CUESTlONAR.lOS Y DE 

FINICION DE MEDIDAS ESTADISTICA$ QUE SE EM-

PLEAR.ON PARA EL ANALISIS DE DATOS Y SU DES-

CRIPCION DE ELLOS 9 18 

11., MECANOGRAFIA E IMPRESION DEL CUESTIONARIO DEF.!_ 

NITIVO 6 

12~ APLICACION Y RECOLECCION DEL CUESTIONARIO DEFI 

NITIVO 35 

13, METODOLOGIA DEL ANALISIS DE DATOS 13 ~ 

14. CODIFICACION Y TABULACION DE LOS DATOS 10 -

15< ANALISIS DE RESULTADOS 15 

160 PREPARACION DEL INFORME DEFINITIVO 8 

17. ENTREGA DEL INFORME Y FIN 6 
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Para. efo-ctos de nuest:i;a. investigacil5n se pla.ntea,:i;(!)n ... 

varias hipótesis, en las cuales se fun.aa.nienta. nuestro t:i;a.b~. 

jo, pudiendo confirmarlas o :rechazarlas segtln sea el ca.so, 

de acuerdo a los resultados que se obtengan en este estu-

dio. 

HA: A mayor transmisión de mensajes publicitarios en T.v., 
de productos alimenticios industrializados, mayor eE el 

recuerdo y la preferencia de compra que tienen de ellos 

las amas de casa de clase media baja. 

Ho' No existe ninguna diferencia, ya que una mayor o menor 

frecuencia de mensajes publicitarios en T.V., influye 

en igual proporción en el recuerdo y preferencia de co~ 

pra de·las amas de casa de clase media bajaº 

De la hipótesis alterna formulada anteriormente se de 

rivan las siguientes hip5tesis; 

HA1: Los productos que mas recuerda e~ ama de casa de la -

clase media baja son los que mas prefiere comprar. 

HA2 ~ Los productos menos nutritivos son los que mas prefie

re comprar el ama de casa de clase media bajaº 
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H,d Iia.13' a,tQa,~, de ca,sa de cl,a,::;e media. ba,ja, e~t:ln cQnvenci ... ~ 

qa,s, d.e q;tJe :i.os J?l;'O.Cl\Jcto@ a,l.;l;n¡ent;i.c;i;o~ ;i,ndtJstzt;i.al.i.za.""

dos que :;le él,nunc;i.a.n en· ',!,',V~ , . si,:i;yen, tln;i,ca.mente conio .. 

C<i>lllpleniento de la al;i.nienta,c;i.$n, d;i.aria, de sus f a.milia-

res. 

Debemos de toniar en cuenta que las tres hipótesis al 

ternas tienen cada una de eus hipSte~is nulasu que indican 

que no se cumple con las af irrnaciones de las hipótesis 

ternas"' 

4.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 

al 

Los objetivos que se pretenden alcanzar mediante es

te estudio son: 

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION 

Análisis de la influencia de los mensajes publicita

rios de productos alimenticios industrializados transmit!_ 

dos en T.V,, en cuanto a la preferencia, imagen nutricio~ 

nal y recuerdo que tienen de ellos las arnas de casa de cla 

se media baja de la zona metropolitana del D.F. 
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1. Conocer que productos de los que están bajo estudio y. 

se anuncian en T.Vq, son los que recuerda mas el a,ma 

de casa de clase media bajaq 

2. Obtener un estudio del valor nutritivo de los produc

tos alimenticios industrializados que prefiere com

prar el ama de casa de clase media baja9 

3. Conocer, en que proporción el ama de casa de clase me

dia baja esta convencida de que los productos alimentl:_ 

cios industrializados que prefiere comprar y que se 

anuncian en T9V., son nutritivos9 

4.5. FUENTES DE INFORMACION 

DETERMINACION DE LOS COMERCIALES DE LOS PRODUCTOS A INVES

TIGAR. 

Para dete.t;'Illinar que productos se analizarían en la i!!. 

vestigación fue necesario como primer paso, obtener infor~ 

maciSn referente a los ref re seos y productos para comer que 

se anuncian en T9V9 
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Pa,:r:a, ellQ tuv;l,nJos que recu:r:ri:r: a, la,s fuentes de inf or 

:rqa,c;i.8n q;i.;i¡ecta, coll)o ~Qn; 'J:E~J!:Y;I;~1\ y Ca,P.a,l. :13, en él.onde se 

nos p:r:o}?o:r:c;i.on5 l.a. J?lí'_o9;17a;tl}a,cj,Ón a.e a.:n\IDc;l.o:a ;i;e:J;e:i;entes a ;i:;~ 

t:r:escos ~ p:r:oductos palia. co~e:r; que tue;i;Qn transm;i,t;i,dos a 

traves ~e los dif e:r:entes canales de dichas empresas (Cana

les 2,4,5,8, y 13), durante el per!i:odo de mayo de 1977 a 

Abril de 1978" 

Dado que de la totalidad de la información obtenida _ .. 

no toda estaba asoc;i.ada con alguno de los fines de la in

vestigación, se determinó establecer un criterio que nos 

pei;nútiera sacar lo mas significativo, de dicha informa-

ción, 

La inclusión de una sola semana de cada uno de los m.!:_ 

ses comprendidos dentro de la programación de anuncios que 

se nos había proporcionado. Así como su posterior clasifi 

cac;i,ón para determinar que tipo de productos presantaban -

una mayor frecuencia en sus anuncios, sería el indicativo 

de que productos deber!an ser incluidos en la investiga:ión. 

Con base en todo lo anterior, se decidió por incluir 

en la investigación los productos que a continuación se 

mencionan: 

• 
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· BOTA.NAS F.El:'~SCOS EN Por.un~ 

• Barcel 
' Pelik 

Sabritas .~ 'J:ang 

• Sabritones ~ :i:i~ol.~n. 

CEREALES Kool. A;i.cl 

• Corn Flaker de Kellogs JUGOS Y FIW'rAS ENIJ\ 

CHOCOLATES EN POLVO 'J.'1\.DOS, 

• Choclavel ' He:r:clez 

• Quick ~ JQllle~ 

o Chocomilk 

CHILES Y SALSAS; Wl.YO~S.1\S; 

• Catsup • 1-tac Col:'lllick 

Mole Doña María • Cqpullo 

e Chiles la Cumbre • Kraft 

GALLETAS: 
ú PAN DULCE 
:;:-, 

Triki Trakes • 
Gamesa ' B;imbuñuelos 

• 
Pladvalos " 'l.'W~nk.y wonaer 

o 

• Submarinos 
GELATINAS Y FLANES; Pan Dulce Bimbo q 

o Gelatina Royal • Canelitas 

o Gelatina Jello • Gansito 
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~ aa.;r;;r;-;I. tP.¡;¡ m1'ESCOS 1?J1EO'rEJ:il'.J\DOS ; 

9 J:?,o:I.l.ota ~ei,;r¡~n.el.a, 

Choco Rol.es 9 Cha.pa,;r;:i;t;i, ta,? 

i Coc;:a Colo. 
1?2\t'f DE CNJ'A 1-i;l.,dn.da • 

• l?a.n B;i.mbo 
' 

O:r~nge Mundet 

' l?a,n. lnt.egra.l 

PASTlLLA.S Y DULCES; 

' 
'l'utsi Pop 

• Certs, 

.. Grabs 

• Halls 

• Sugus 

SASONADORES: 

.. Consomé Doña María 

• Knorr Suiza 

• Knorr Tomate 

• Consomate 

YOUGUR'l'v 

Da.re l. 
,_ • Danone 
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*PROCED:i:MlENl'O DE SELECClON DE C'AP~ UN~ PE !JI,$ $El12\N~S DE 

LOS MESES DE }.m_yo DE j 977 l\ AB~;I;:4 DE j 97 a 9 

1.- Se enumeran en trozos de papel las cuatro semanas de 

cada mes (1 , 2 , 3 , 4) , 

2.- Se vac!an los papeles doblados en un reoipientew Esto 

da margen a que todos tengan la misma probabilidad de 

ser sacados en el primer intento, 

3. El primer papel tomado del recimiento contendrá el nG

mero de la semana seleccionada, 

Este procedimiento se repetirá con los demás meses res-

tantes comprendidos dentro del per!odo de mayo de 1977 a 

abril de 1978. 

-) Censo de población 

-) Indices de lngresos por familia. 

-) Estudios de mercados elaborados por despachos privados 

-) Mapas Mercadotécnicos 

-) TELEVIS~ y Canal 13 

-\ ET C. 



240 

~ . ; 

\ ¡ i ¡ 

~o:s <:>bjet;l;vos Cle e~te e~tud;l;o son l.oa s_;i.gu;l.entes; 

3v~ Clasif;i.car por producto gengricov las marcas de refres 

cos y productos para comer que con ma,yor frecuencia se 

aP."Qnc;i.an en· 'l', V v 

2,~ Desarro11ar un proced:l.miento estandarizado que nos pe!. 

m~ta equipar los datos primarios. Formulando pa~a 

el1o un cierto tipo de cuestionario. 

·3,- Ver si las preguntas del cuestionario eran las adecua

das para obtener la información deseada. 

4,- Saber si las preguntas eran claras, comprendibles y por 

lo tanto no presentaban problema en su contestación. 

Los objetivos anteriormente expuestos nos servirán de 

ba~c para la elabo~ación del cuestionario final. 

4,6 9 2. ELABOR.ACION DEL CUESTIONARIO PARA EL ESTUDIO PREL!Mf 

NAR, 

Como instrumento de investigación utilizamos un cues--
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i. ; ·: 

1¡":1 

:14e>s obj et;i. vos de e~te estuéU~o son los s_igu;i.entes; 

1 9 ~ Clasificar por producto genGricov las marcas de refres 

cos y productos para comer que con mayor frecuencia se 

anuncian en T, V, 

2,~ Desarrollar un procedi.miento estandarizado que nos peE_ 

m;l.ta equipar los datos primarios, Formulando para 

ello un cierto tipo de cuestionario, 

·3,- Ver si las preguntas del cuestionario eran las adecua

das para obtener la información deseadaº 

4,- Saber si las preguntas eran claras, cornprendibles y por 

lo tanto no presentaban problema en su contestación. 

Los objetivos anteriormente expuestos nos servirán de 

base para la elaboración del cuestionario finalº 

4~6 9 2, EL.ABOR.ACION DEL CUESTIONARIO PARA EL ESTUDIO PRELIM,!. 

NAR, 

Como instrumento de investigación utilizamos un cues--
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tionario formado poi; una. coxr,b;!,na,c7-eJ\ de éli:f;e)ientes t;i,J?os qe 

preguntas como son; 

1.- Atractiva inicial.- esta se utiliza:r:a ¡>a:r:a capta:li la 

atención del entrevistado, 

2.- De opción múltiple.~ se usa:r:!Ül con el fin de ofrecer p 

al entrevistado cierto número de opciones especff icas 

entre las que debe elegir una o masu según el caso, 

3.- Dicótomas.- la idea de estas p;r:eguntas es ofrecer s61o 

dos opciones en la contestación de las mismas 1 es de

cir, si o no. 

4.- Abiertaso- éstas se usaran para que el entrevistado ~ 

pueda expresar sus ideas acerca del producto y/o mens~ 

je ;omercial. 

OBJETIVOS ESPECJ:FICOS DE CADA UNA DE LAS PMGUNTAS DEL CUE~ 

'l'IONARIOo 

1av Esta pregunta familiariza al ama de casa con el asunto 

de la encuesta pel:'mitiendonos conocer ademasr si están 

en situaci$n de contestar el cuestionario, Y en caso 

afirmativo, abre el camino para un interrogato:r.io mas 

específico sobre el tema.9 

2a. Esta pregunta nos proporciona información acerca. de que 
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1:11a.lica,$ 'i'ecuercla ni~s el arna, de co,i;;a,, y ~ la vez, no? ... 

J?em;iµ, t.e, ,sªl?i\Z'i'\;lf :i.o:s ¡;¡,p;unc;i,os m\l;i' q~p;l.:J.es ele los muy 

fue:t?té~, 

3a,¡ . ~sta. pzregtmta, ;n.o~ pe;r;lt}~ te con,C!)oe:i; l.a ;l.n,ten~ti,clacl ele re

temc;:;l.an Q.e;J, a,rn.mc;i,~ ;r;ecorda,qo po;i:r e:i. a.Il}a de casa v en un 

inte~valo de t;!,empo dadoq 

4a, Esta p:r:.egi.mta nos permite est&blecer una relación de 

de recuerdo~comp;r;a, es decir de las amas de casa que 

recuerdan haber vista un comercial de un producto en 

~~V9, que proporci5n lo compra, 

Sa. Esta pregunta nos pe:rmite conocerv si existe o nov un 

per~odo de tiempo significativo en que el ama de casa 

prefiere adquirir un producto o marca determinada. 

Ga. Esta pregunta nos permite conocer, que productos consi 

dera nutritivos y que productos no los considera así 

de los que compra el ama de casa. 

COMPOSICION DEL t'UESTIONARIO 

El cuestionario ya en su formato consta de dos partes 

a s&ber; 

Una. donde se le dan instrucdones al entrevista.dar de 

como realizar la entxevistaf es decir, que aspectos debe to 

m 



ir.ar en conatd~~ct6n a.nt~a-· ele hAc~· cf\c:\~ \IDA a~ "ªa- p;i¡_~c¡im~ 

tas del cuestion~r~~~ 

En s!ntesis, esta par~e del ouestion~r~Q con~t~t~~-un~ 

guta para el entrevistador. 

Por lo concerniente a la segunda parter no ea mQ~ que 

u.11 formulario para anotar pregunta.a y cuya rl3.z8n es 1_agt'a.r 

velocidad y precisi8n en el registro de los da.toa, 

En su conjunto, las dos parte permiten al entrevista~ 

dor contaru por una parter con un patr8n est~blecido para 

realizar su labor. Y por la otra, un formulario o modelo 

en que anotar los datos ret~11idos, 

A continuaciSn se presenta an las siguientea pS.gina~r 

una copia del cuestionario preliminar, en donde se aprecia 

la facilidad de manejo del :m.tmn~~ Dada la gran c&ntidad ~ 

de productos a investigar. 
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BOTANAS: 
Barccl 
Sabritas 

CEREALES: 
Corn Flakes 

CHOCOLATES EN POLVO_: 
Choclavcl 

íQUlCk. 

chocomilk 
CHILES \' SALSAS: 

Catsu~ 

Mole o. Marta 
Chiles La Cumbre 

Gt\LLETAS: 
Triki Trakes 

Gamesa 

GELATINAS Y FLANES 1 

Gi:-latina Royal 
1 Jcllo 

JUGOS 'i FRUTAS EULATADOS 

Herdez 
Jumex 

MAYONESAS 1 
Me Corrnick 
Cl!.pullo 

Craft 

PAN DULCE1 
Bill'.buñue los 

Twinki wondcr 
5ubmltrinoa 

Pan Dulce Bimho 
•_'ar.e ti.tas 
G11nsitos 

Ha~·'· s 

Rollo;. Marinola 
Choco ROll!S 

PA~~ OE Cl\JA: 
Pdn Rirnbo 

Pl&r. !nteqral 

PAS't: :.:.As Y DULCES 1 
Tuts~ pop 

1:alls 

Hf.Ffu:scos EN POLVO l 

i'~rk · 
Trrnq 

Kool Aid 

RF.YRESCOS rlfüOTELLAOOS 
Chan11rr itas 
Coca Coltt 

fF .J.ilta 

Mutnda 

Oranqe Mundet 

SASUNAOORES 

Consom.i! Doña Harfa 
Knorr Tcrtldt~ 

Knarr suua 

YOGUR1'S 

Danor.e 

RECUERDO ANUNCIOS Y PREFERENCIA FRECUENCIA PRODUCTOS 
ANUNCIOS FRECUENCIA DE COMPRA DE COMPRA NUTRITIVOS 

SI NO A B O SI NO B C SI NO 



BOTANAS: 

Barcal 
Sabritas 

CEREALES: 
Corn Flakes 

CHOCOLATES EN POLVO_: 
Choclaval 

ChocomiU; 
CHILES 'i SALSAS 1 

c ... tsun 
Mole o. Marta 
Chiles La Cumbre 

GALLi"TASr 
Triki Trakes 

Gamcsa 

GELAT!UAS 'i FLANES: 

Gelatina Royal 
1 Jello 

JUGOS Y FRUTAS ENLATADOS 

Herdcz 
Jumex. 

MAYONESAS1 
Me Cormick 
Capullo 
Craft 

PAN DULCE: 
BiJr.buñuelos 

Twinki Wondcr 

Submarinos 
1'1tn Dulce Bimba 

<...'.':ir.e-litas 
G'lnait1)S 

Rollo:-; Marinola 
Cl~ocn Ralos 

Pf..~i DE CAJA: 
Pdn Binbo 

PAS'!: ~ :.AS Y DULCES 1 
Tuts~ POJ• 
.:urt!> 

'.irabs 

/\fl'kESCOS LN POI.VO 1 
Pnrk · 

1 lmr.! fn 

Kool lihl 

flf..FRESCOS EMBOTELLADOS 
Cha'"'.'lrrit:ls 
Coca Co!a 

Mu inda 

Oranqe M11ndet. 

SASONAOORE!i 
Consomi! Doñd M11.r !a. 
Knorr Tnma.tn 
Knorr Suiza 
Consvr.-d.te 

'i0C.OR1'S ----. 

SI 

RECUERDO ANUNCIOS Y PREFEREtlCIA FRECUENCIA PRODUCTOS 
/\NUNCIOS FRECUENCIA DE COMPRA DE COMPRA NUTRITIVOS 

NO A B D SI NO B C O SI NO 



~i:i. J?t'enJU~~t:v~ ~ c1et,e:r:Jll:t.n8 tomimdo como base, 40 amas 

dei Cffl.~. p~:i:'l!I. la 8,J?lioM:tSn del. ouesticne.r:lo prelindnar, · r~ 

~ultandQ aer a la pQstre e1 10% de l~s 400 amas de casa -

qu~ oonst!tuye:r:Qn la :muestr~ de la población total de amas 

de ca.ai:i. que const.i tuye:r:on 1a. :muestra de la poblacion total 

de a.mas de Ol!l.Sa de ola.~e media baja de la zona metropolit!:!. 

n~ del D,f, 

Unl!I. vez conoc~do el nthnero de person~s a las que se les 

i?la. a. APUca.r e1 cuestfonario preliminar~ se procediél a Z2, 

nif icar numSric~mente y en forma progresiva a una de las -

coloni~a tfpicas de la clase media baja, resultando electa 

1l!. colon;i.a Guerrero (Sj,guiendo el criterio de BIMSA). 

~oste~iot'lllentev por. medio de una tabla de ntimeros alea

tQr~o~, se detet'lllin8 las manzlUlas en donde ser~an realiz~~ 

da.a las enoue~tas, Finalll'lenter parA la elecci8n de las 

Am!\S de oa.ae. s. entrev:lst~ se aplic6 el sistema del 11 Salto 

sbtemát;tco (que mlls a,d<obnte, en 3.a descripci6n del proc~ 

dimiento pa.rA e,pJ,;.:;~:i: las encuestas definitivasu se expli

Cl:\:t:'G. con detall.e)~ 
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Para facilitar la apl~caci6n del cuestion¡u:~o prelimi 

nar el equipo de trabajo se reunió fijando las no:t:'IQa,s bajo 

las cuales se iba a efectuar ~sta. l\dem~s se dete:otlin5 -

la forma de presentación de los entrevistadores y la ~a.ne

ra de explicar el propósito de la investigaci$n a las a.ma,s 

de casa bajo estudio. 

Para la aplicación del cuestionaJ:"io, el equipo se di

vidió en subgrupos de acuerdo a las zonas donde se locali

zan las personas que previamente se h®!an elegidoº 

4.6.5. RESULTADOS 

De los resultados obtenidos de la aplicación delcue~ 

tionario piloto, nos dimos cuenta que cada pregunta cum

pl!a con el objetivo que pretend!a,mos alcanzar, ~altando 

únicamente detectar la imagen nutricional que ten!an los 

consumidores de cada marca de los productos seleccionados~ 

Por lo que fue necesario agregar una pregunta a dicho 

cuestionario, con lo cual se cubrfan los objetivos de nues 

tra investigación. 

Con lo anteriormente expuesto, finaliza la etapa del 
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estudio pX'el:t.minar de la ;i.nvestiga,ci$n dando }?a$o a.l estu

dio d.efini.t;lvo, 

El tipo de Cl.lest:lonado que se el_igió en este estudio 

final fue el mismo que se uti1iz8 en el estudio preliminar, 

añadiendole llnioamente un formulario para detectar la ima

gen nutricional que tenf.an las runas de casa de cada marca 

de los productos seleccionados, y el cual se diseñó en fun 

cion de las opiniones exte:rnadas por el ama de casa respe_s 

to a las causas por las cuales consideraban un producto nu 

tritivo o no nutritivo dentro del estudio preliminar. 

La pregunta 7 tenfa pues, como objetivor conocer la 

causa principal por la que es considerado algún producto -

como nut:dtivo. Y la tercera parte constituida por el for~ 

mulario dos ten~a como finalidad Únicamenteu servir de re

gist:ro de la información .r:ecabada en la pregunta siete. 
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Buenos días (taX'des) señoX'a., soy eStl:Jdia.nte de l.a, F,C.1\~, 

de la U,N,A,M., y estoy re~liza.ndo 'l.ln estudio sobre pX'odu,2_ 

tos para comer y refrescos que se a.nuncias en televisi$n -

entre amas de casa como usted, los datos que a.mablement~ ~ 

me proporcione únicamente, servirán para fines de estudio 

y al mismo tiempo sus respuestas me ayudarán a la. realiza

ción de mi seminario de investigaciGn (o tesis profesional, 

que es un concepto mas conocido entre el común de la. gente), 

1) lHa visto Últimamente, comerciales de refrescos o pro-

duetos para comer en T.V.? 

SI 

Si si 0 haga la siguiente 
pregunta por cada produc 
to genérico que se en~-
cuentre en el formulario 

NO 

Si no, de por termin!_ 

da la entrevista. 

2) De los productos que a continuaci6n le voy a mencionarr 

dfgarne usted lCuales ha visto en comerciales de T.V.? 

3) Ademas, por cada producto o marca que haya dicho haber 

visto1 pregunte~ Aproximadamentee lCon que frecuencia 

ha visto el comercial? 

a) Diario b) Cada tercer día e) Cada semana d} rara 
vez 



·4r De los pxioductoa que e.l. ~a. de ca.sa. dijo ha.bex- yistor 

p~e~n.te ~ lCq~l.e~ J?;r;e:!;~el."e GO.llJJ?:lii:\;t;'? <Yer; :eo:r:niu:La.x-,i:.o), 
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5) l\demS.s pxieg{lntel.e, por ca.da, p;i;rodqcto que pxief;i:.e;t;"e comp;r:a,;r;; 

lCa.da oua.ndo lo colllJ?;r:a? 

a) D;lario b) Ca.da. semana. o) Cada. 15 d~a.s d) Ca.da mes 

6) lCree qsted~ que l.os productos que compra son nutritivos? 

SI ( NO 

7) Ya. sea que el a.ma de casa considere que son o no nutriti 

vos J.os pJ:"oduotos que compra, pr·egunte: lPor qué? 

Solo con fines de clasificación generalu dígame por fa-

vor.o•• 

8) lDentro de cual de los siguientes grupos cae el ingreso 

mensual de su familia? 

menos de $ 4 000 ---- 5001 - $ 7 000 ----
mas de $ 8 500 ----
4 000 ~ $ 5 000 7001 - $ 8 500 

Muchas gracias por su cooperaciónu ha sido usted muy 

servicial. 

Nombre de la entrevistada< ____ , ________ , _____ _ 
Edad 1\ños~ -----
Dirección• ~echa 

----~-~--~~----~---- ·~~--------~ 



RECUERDO ANUNCIOS Y PREFERENCIA FRECUENCIA PRODUCTOS 
COMPRA FRECUEÑ"I ,. ~"""" no ~""" --· --

s• .. ~ A e e D SI NO A e e D SI NO 
BOTANAS: 
Barcel 

Sabritas 
Sabritonea 

CEREALES1 
COt'n Flakes 
CHOCOLATES EN POLVO: 
Choolavel 

Quick 
Choco Hilk 
CHILES Y SALSASt 
Cataup 
~i~-ü.-Aarta 
Chiles La "'.".\!lflbre 

GALLETASJ 
Triki Trakes 
Gameaa 
Plati.volos 

GELl\TINA;_S Y FLANES 1 

Gelatina Royal 

Jello 
JUGOS Y FRUTAS ENLATADAS 1 

Herdez 
IJumex 

MAYONESAS1 

Me Comick 

Canullo 
Kraft 
PAN DULCE; 

Bimbuñuelos 
TWinky \:onder 
Submarinos 
PAn Dulce Bimbo 
Canelitas 
Gansitos 
narritaa 
Rollos Mari nela 
Choco Roles 

PAN DE CAJAt 
Pan Simbo 
Pan Intearal 
PASTILLAS Y DULCES: 
Tutsi 00Pop 
Corts 
Gn.bs 
Halls 

1 :-..ugue 

REFRESCOS EN l'OLVOt 
Perk 

Tang 

LimoHn 
Kool-Aid 
REFRESCOS UIUOTELI..ADOS 

Chacarritas 
Coca.00Cola 

1 Fanta 

1 u•-•-•• 
Qranae Hundet 
~ASotlAOORES 1 
Cona~ Doña Hu1'a 
Morr Ofl'l.,'ltO 

ttl\orr Suiza 
consocnate 

YOGUitTS 
carel 
Oainone 



l 
1 i 

A B e o E F G H I 
___ J __ 

BOTANASa 
Barcel 
Saori.tas 

Sabritones 

CEREALES: 
Corn Flakes 

~OcoLATES EN POLVO 1 
koclavel 
huick 
t::hoco Hilk 
l::HILES Y SALSAS 1 

atsup 
t-k>le o. Hada 
Chiles La CwnbrE! 
GALLETAS1 
Trikl Trakes 
Gamesa 
Plal:..1.VOlOS 

GELATINAS Y FLANES: 
belatina Royal 
~ello 

µuc.:os y FRUTAS ENLAT. 
lerdez 

lJumex 
! ·ift.YONESAS 1 

Me Connick 
Capullo 

ra.ft 1 

PAN DULCE ; 
Bimbuñuelos 

T'Winky Wonder 

ubmadnos 
an Dulce Bimbo 
anelitas 
ans1tos 

arritas 
Rollos Harinela 
J;hoco Ro1es 

AN DE CAJAa ¡ 
~an Bimbo 

an lnteoral 
ASTILLAS Y DULCES: 

¡iutsi ... Pop 
orts 

Grabs 

Halls 
Sugus 

REFRESCOS EN POI.YO: 

1 
IPcrk 

rang 1 
~Jmol!n 
P<ool Ald 
JU;:FRCOS • 11-\00TELL. 

haparritas 
oca-Cola 

anta 
irinda 
range H.undet 

'AsONADORES 1 

onsornS O, Mnrta 
:norr To1M.te 
i<norr Suha 
Consomatc 

·~""" 
Duel 

Oanone -
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DlSENO DE M ]it}füi'l'M 

4.7.2. DETERMINACION DEL 'l'AM2\f'l0 DE LF\ !1UES'l:'M 

Para la determinación de su tamañov nivel de confia.n~ 

za y error permitidoq proced;l,mos de la siguiente ma.nera. 

Determinamosv con información proporcionada por B~S~, 

que nuestro, 1.miverso se compone de 999 060 v amas de ca.sa 

de la clase media baja (nivel "D") de la. zona metropolita .... 

na del D.F. 

Posteriormente, utilizamos la siguiente fórmula para 

poblaciones finitas; 

4 p .. q. (N) 

n = 
2 

S (N-1) + 4 p.q 

Donde: 

n -· tamaño de la m~estra 

N = tamaño de la poblaci$n 

p = pz-obal:>ilidad de que se x-ealice el evento 

q = proba.bilidad de que no se realice el evento, 

S = error permitido (elevado al cuadrado de va~ 
rianza). 

N-1 = Factor de corrección usado para poblaciones 
finitas. 
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. .4 t ,50 ,50) (1000 000) 
n ~ ~~~~~~~~~~~ 

2 
-~~- = 385 = 400 entrevistas 

' • 5 ( 1000 000-1 ) + ( • 50 • 50) 

NOTA: EL NIVEL DE CONFIANZA 95% Y: ERROR PERMITIDO (.5) SE 

CONSIDERARON A CRITERIO DEL EQUIPO EN FUNCION DE LA 

PRECISION DE LA INFORMACION REQUERIDA EN ESTA INVE~ 

TIGACION. 

4.7.3. SELECCION DE LA MUESTRA: 

Existen muchas formas diferentes de seleccionar una 

muestra pero para nuestro estudio consideramosu exclusiva

mentev el muestreo probabilístico, tanto por conglomerados 

como muestreo aleatorio simple. 

Por muestreo probabilístic:o se entiende un plan de mu~ 

treo en el que cada miembro de la población t.i.ene una pro

babilidad conocida de ser incluido en la muestra. Cuando 

todos los miembros de la población tienen la misma probab!_ 

lidad de ser seleccionados se le denomina Muestreo lUeato~ 

rio Simpleº 

EL MUESTREO POR CONGLOMERADOS O AREAS: 

El muestreo por áreas es el sistema ma~ práctico en la 
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selecci6n de muestras probabilísticas; su nombre se deriva 

precisamente de la diversidad de etapas que deban seguirse 

para determinar la muestra definitiva~ 

1a. Etapa: 

Enumeraci5n de las delegaciones y Mwiicipios de la Zo

na Metropolitana en el D.F. 

1.~ Delegación Benito Juárez 

2.- Delegación Cuauhtemoc 

3.- Delegación Miguel Hidalgo 

4.- Delegación Venustiano Car~anza 

5.- Delegación Azcapotzalco. 

6.- Delegación Coyoacán 

7.- Delegación Cuijimalpa 

8.- Delegación Gustavo A. Madero 

9.- Delegación Ixtacalco. 

10. Delegación Iztapalapa 

11. Delegación M. Conti-eras 

12. Delegación Milpa Alta 

13. Delegación Alvaro Obregón 

14. Delegación Tláhuac 

15. Delegación Tlalpan 

16. Delegación Xochimilco 
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·17. Munic.ipio A ti zapan Zaragoza 

18. Municipio Coacalco 

19. Municipio Cuautitlán-Izcalli 

200 Municipio Ecatepec 

21. Municipio Huixquilucan 

22. Municipio Naucalpan 

23. Municipio Netzahualcoyotl 

24. Municipio La Paz 

25. Municipio Tlalnepantla 

26. Municipio Tultitlan 

2a. Etapa: 

Para la selección de colonias representativas fue ne

cesario recurrir al mapa mercadolÓgico del área metropoli

tana del distrito federal, realizado por el Buro de Inves

tigaciones de mercados S.A. {BIMSA). 

En dicho mapar est~n coloreadas las áreas de las dife 

rentes clases socialesr correspondiéndole a cada una de 

ellas un color. Las áreas de color azul corresponden a la 

clase media baja que es la que interesa para nuestro estu~· 

dio. 

El procedimiento de selección de colonias fue el si~~ 

guiente: 
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Por cada una de las delegaciones y mun:i.cipios, se bus--: 

c6 en el mapa las partes que tuviera color azul (nivel D) , 

posteriormente, en los mapas por delegaci8n y municipio que 

aparecen tanto en el directorio telef Snico como en el Gu~a 

Roji, procedimos a delimitar por calles la colonia típica -

tomando como base dos factores: 

a) Ser colonia con suficientes vías de acceso dentro del 

área delimitada, 

b) De preferencia que cuente con unidades habitacionales 

para mayor rapidez y facilidades en la realizaci$n de 

las encuestas. 

Consideramos que hay cierta uniformidad en la forma de 

vida creencias y culturav en tales unidades habitacionales. 

La elección de colonias típicas quedó de la forma si-

guiente; 

de la Delegación Benito Juarez Col. Típica Moderna 

2. Delegación. Cuau.i'l t.é111oc 
,.,_, mtfn; ,...~ Guerrero \....V.1.• ... .t" ... --

3. Delegaci6n M. Hidalgo Col. Típica Escanden 

4. Delegación v. Carranza Col. Típica Moctezuma 

s. Delegación Azcapotzalco Col. Típica Obrera Pop!!_ 
lar 

6. Delegación Coyoacán Co1. Típica Pedregal de 
Carrasco 
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7, Delegaci.ón Cuaji.malpa Col. Tl'.pica ~=~---------

s. Del_egaci.ón G. A. Madero Col. Típica u. Aragón 

9. Delegación Ixtacalco Col. Típica u. Ixtacalco 

10. Delegación Iztapalapa Col. Típica u. v. Guerre 
ro 

11. Delegación Contreras Col. Típica ------------

12. Delegación Milpa Alta Col. Típica ------------

13. Delegación Alvaro Obregón Col. Típica Progreso 

14. Delegación Tlahuac Col. Típica ------------

15, Delegación Tlalpan Col. Típica U.M. Hidalgo 

16. Delegación Xochimiíco Col. Típica ------------

17. Municipio Atizapan Zaragoza Col. Típica ------------

18. Municipio Coacalco Col. Típica ----~·-------

19, Municipio Cuautitlán Izcalli Col. Típica --~---------

20. Municipip Ecatepec 

21. Municipio Huixquilucan 

22. Municipio Naucalpan 

23. Municipio Netzahualcoyotl 

24. Municipio La Paz 

25. Municipio Tlanepantla 

26, Municipio Tultitlán 

3a. Etapa: 

Col. Típica Santa Clara 

Col. Típica -~~-~-------

Col. Típica Américas 

Col. Típica San Felipe -
de Jesús 

Col. Típica Luis Echeve
rrfa 

Col. T~pica -.·n:o~..:.--.-------

Una.vez determinadas las colonias típicas, recurrimos 

-
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nuevamente a la información proporcionada por BIMSAv con 

la que pudimos establecer la población de la clase media 

baja en cada Delegación y Municipiov comprendidas dentro = 

del área metropolitana del D.F.u a continuación 0 dividimos 

la población total de la clase media baja entre la pobla~

ción de cada Delegación o Municipio 0 obteniendo las frectEn 

cias relativas de las mismas. 

Estas frecuencias fueron multiplicadas por el ta.maño 

de la muestra (400} u dándonos como resultado u el número de 

encuestas realizadas en cada colonia típica o de cada Dele 

gación o Municipio (Ver Tabla 1). 

Posteriormente 0 enumeramos el total de manzanas de ca= 

da área azul de las colonias típicas~ para determinax espe 

· cíficamente a que manzanas debf.aroos acudir para realizar ~ 

las encuestas ya determinadas. Para la selección de manza 

nas hicimos uso de una tabla de números aleatorios. 

Por Último 0 para la elección de personas a ent:cevis=-~ 

taY ~ se pueden ut.iHzar varios sistemas; siendo el mas apr!?_ 

piado para nuest:r:o estudiou el del salto Sistemáticoº QUe 

consiste en lo siguienteg 

Se fija un .intervalo para realizar ~ada entreYista. 

Dentro del punto de partida se establece que el primer ho~ 

1 
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gar deba tocarse para realizar la entrevista., en caso de 

que se logrev la siguiente deberá hacerse saltando 3 hoga

resv en caso de no lograrla se sigue casa por casa hasta 

realizarse y de ahí se aplica el salto. 
·~ '. 

TABLA 1 

D.p. fa.D fr. Do mxfr. 
Habitantes Probabilidad 

01 74 156 7.4 % 29~6 30 

02 80 841 a.o 32oÜ 32 

03 60 163 600 24.,0 24 

04 81 893 8.1 3.2.4 32 • 

05 56 556 5.6 22.4 22 

06 35 752 3.5 t.4. o 14 
' ' ' 

' 07 3 623 0.3 ·:·~· 2\ ~·=·· 1 

08 145 284 14.5 
.•.·.. \ 

. 58., o\~~·"= 58 
. : 

09 56.957 5 .. 7 22 •. 8 ;.,.,== 23 
' 

10 54 667 5.4 21.6 ~== 22 ·, 

11 6 815 0.6 2.4 i 
3 \"'= 

12 2 763 0.2 ºª e::.•~c:a 1 

13 57 283 So7 22.8 23 

14 5 136 o.5 2oÜ 2 

15 14 472 1 .4 5.6 6 

~6 10 582. 1.0 4. 4: 
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D.p. fa.o fr.D. nxfr. 
Habitantes Probabilidad 

17 3 932 0.3 1o2 1 

18 1 a14 0.1 4 .. 4 

19 5 016 o.5 2.0 2 

20 41 432 4.2 16.a 17 

21 3 350 0.3 1.2 1 

22 53 704 5.3 21.2 21 

23 ªª 742 a.a 35.2 35 

24 4 215 .4 1 .6 2 

25 41 774 4.1 16.4 16 

26 a 13a .a 3.2 4 

TOTAL 999 060 100 % 398.2 400 

4.7 .. 4. APLICACION DEL CUESTIONARIO 

El cuestionario final se aplicó de la manera que 

el cuestionario preliminar (ver punto 4.6.4.)v en este caso 

lo Único que varió fue haberle agregado un formulario al 

cuestionario final y el número de personas a las cuales se 

les aplicaría éste Últimov ya que el número de amas de casa 

a entrevistar que resultó de la dete:r:minacion del tamaño de 

la muestra. f11e 400 (ver punto 4. 7. 2. de este capítulo). 
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4.7.5. NORMAS DE REVISION Y CODIFICACION DE LOS DATOS 

.-) Revisión y Codificaciong En el presente estudio 8 los 

propósitos principales de la revisión y la codificaci.ón 

son eliminar los errores en los datos en bruto y clas.:!:_ 

ficar estos datos en categorías de forma que pueda te

ner lugar la Tabulación. 

1.- La comprobación Preliminar~ Después de que se reciban 

todos los cuestionarios del campo se debe hacer una 

comprobación preliminar antes de que sean sometidos a 

la labor de revisión y codificación referido en cuan

to a los siguientes factoresg 

-Fidelidad a las instrucciones del muestreo.= Si la 

entrevista no fue realizada con la persona apropiada, 

debe ser rechazada. Por ejemplou dado que el univer

so del muestreo consiste en amas de casa de clase me 

dia bajae sólo son aceptables las entrevistas con 

esas seleccionadas. 

2.= Legibilidad. Si la escritura no es clarav los cues-~ 

tionarios deben ser devueltos al entrevistador para 

su traducciónu de manera que se pueda hacer utiliza~~ 

bles los cuestionarios en la labor de revisión. 

3.- Terminación. Todas las preguntas deben ser respondí~ 
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das ya que los espacios "en blanco" pueden querer de

cir cosas distintas; Faltas de respuesta.o una negati

va; la pregunta no era aplicable y, por tanto, no fue 

hecha; o ei entrevistador dejó de anotar la respuesta. 

En tales circunstancias se debe pedir al entrevistador 

que determine cual de estas posibilidades es aplicable. 

4.- Consistencia. Cada cuestionario debe ser interiormen

te consistente, un ejemplo de inconsistencia serí~ que 

en uno de los cuestionarios el entrevistador informase 

no comprar el producto Quick, y mas adelante, menciona 

que si lo considera nutritivo. Si existen muchas in

consistencias en el trabajo de cualquier entrevistador 

y no pueden ser "revisadas", entonces pueden ser nece

sarias eliminar de la tabulación las preguntas aplica

bles q rechazar el cuestionario totalmente o tratar de 

'reeril:reviStar al seleccionado. 

s.- Comprensión.- Las respuestas a las preguntas de final 

abierto deben ser anotadas al pie de la letra. Sin 

tratar de abreviar la respuesta en tal medida que no 

esté claro lo que quiso decir el entrevistado. Todo -

esto posibilita mas fácilmente la utilización de los 

cuestionariosº 
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ESTABLECIMIENTO DE CATEGORIAS 

Para establecer las categorías es imperativo que sean 

mutuamente excluyentes, de modo que cualquier respuesta -

puede ser colocada en una sola categoría. Las categorías, 

también tienen que ser precisas, de forma que toda respue~ 

ta puedan ser colocadas en alguna de ellas. 

1.- El 1er., tipo de clasificación que se determinó esta

blecer consiste en cuanto a las marcas de productos -

alimenticios industrializados transmitidos con mayor 

frecuencia en T.V., por tipo de producto genérico, r~ 

sultando ser 15 productos genéricos con 51 marcas dis 

tribuidas dentro de los mismos. 

2.- El segundo tipo de clasificación que se determinó es

tablecer se refiere a características tales como: 

.) Indice y frecuencia de recuerdo que de las marcas tie 

ne el ama de casa • 

• ) Indice y regularidad de la preferencia de compra del 

ama de casa • 

• ) La imagen nutricional que de las marcas tiene el ama 

de casa. 
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4 .. 7 ,,:6,. PLANEACION DE LA TABULACION~ 

La tabulación consiste en contar el número de aspee=~ 

tos que cae dentro de las categorías establecidasº El plan 

de tabulación específica exactamente como han de hacerse 

las tabulacionesº 

Consiste en tabla de imitacione es decir~ Tablas con 

titulares y columnas completas mas una descripción de los 

datos a .incluir (ver apendice} pa.ra este efecto fue utiliza 

do uno de les cuestion.a:i::-ios de investigación., 

METODO DE TABULACIONº El met.odo de tabulacíon a usar 

en el presente estudio sera manua.lo Da.do que la te.tbulacion 

manual es aplica.ble cuando sc1.o un número relativamente pee· 

queño de casos tiene que se:r: contado (va.des centemires; C:!, 

so en que se encuentra nuestra J.rwestigacion) , y cuando so<-• 

lo se planean Cln.as pocas tabuiaci.ones cruzada.sº 

FOR.l\.1ATO DE 1,A PREGUNTA NUMERO ·: y r.cs RESULTADOS ¡)E UI. MlS-· 

MA. 

A las arnas de casa ent:rev1stadas se les pidió que. con., 

testaran afirmativa o negativamente que sf c~mpraban la ma.::-. 

ca que ellas mismas recordaban haber v:i.sto en algún mensaje 
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BOTANAS: 
.Barcel 

9abritas 
Sabritones 

CEREALES1 

A 

76 40 

212 50 
32 10 

Corn Flakes 200 20 
CHOCOLATES EN POL\-t 

t-º="i'"'ck"-----t-1 ""36 20 
Choelavol 28 
Chocomllk 124 10 
CHILES Y SALSAS: 

Catsup 34 
Mole Doña Haría 16 
Chiles La Cumbre 
GALLETAS: 
Trikitrakes 

Gamesa 11? 1? 

Plat!volo 16 
GELA.TIHAS Y FLANES 

Gelatina Royal 113 17 

Jello 221 16 
JUGOS Y FRUTAS EN 
LATADAS: -

Hordez 26 8 
Jumex 131 ,, 
MAYONESAS: 

He Corm!ck 244 120 

Capullo 20 lO 

Kraft 60 20 
PAN DULCE1 

n 

20 JO 

22 

120 

10 

30 

44 

. 

32 

12 

144 

100 

20 

92 

24 

28 

44 

130 

,, 
93 

60 

o 

48 

Bimhuñuelos 40 15 12 

TWinky Hender 36 10 20 6 
Submarinos 36 B 1 O ti 

1 
J 

26 

20 

10 

i 
1 

Pan dulce l.limLo 224 32 40 36 ,ji .::u 'itl 1o1u 
canelila~s:-----t-'~,"-t,-'--'-n-+--,--l-~-+---+---t--~2~---1---t-.,,.---il-''--~ 
Gansitos 76 10 40 
DArri ta5 1 B 4 
Rollos Marinela 32 12 
Choco Rolc:s 23 6 
PA.tl O~ CAJA1 

Pan nimbo 164 32 

Pan Inteqral 56 

Tutsl-Pop 1G 
Certa 84 40 

10 20 32 

10 

10 15 

Grabs so 45 11 20 

68 

56 

5 4 

lf,lll9 -1-''"'":+-4'-'8'--+---t-..:'::.º-+--+--lf-.:.;:_."-t----f---~-'.:__¡. __ _. 
sw~us :rn 10 12 4 
Rii·RESCOS EN POLVO 

l'crk 

Tn.nq 
Lirnolfo 
r..ool-A.id 
RE!' RESCO!:i urnc.nEt. 
Chaparr itas 
Coca~Cola 

Fa.nta 
.Oranoe Murn1et 

Mi.rinda 
SASONi\!XJRr:S: 

32 10 

1ú 'º 'º 
80 10 \O 

144 44 10 

20 

284 200 
40 20 

48 1B 10 

Síl 25 

10 61 

16 3¡, 20 

" lb 10 

24 12 

31 ]\ 

\O 4 4 

10 

12 9 

Consom~ O, M.lrÍa lf• 

fJ\Otr ;;uiz.i 

Conon:n.1te 

'iOi..;mns; 

Darol r------
Dll.ni:me 

(,fl 1H 10 40 
160 60 15 r,u - 2 H 11 2 1 O 

(,~,__20 1s - - - 10 - ~ 
, '" 12 10 _ --·· ____ --= _ ,',-:,-~ -:--~.-.,~,'.---~ ~o0_ ~ 11,.¡ t! :,._L.-..::__ ____ ......__ ---- -- -·- _......____ -



DVJ.tt.U~S 

Barcel 

Sabritas 

Sabritones 

CEñEJ\LES: 

13\ 

53\ 

B\ 

Corn Flakes 50\ 

A 

10\ 1\ 

12\ ,5\ 

2\ 1\ 

S\ ,. 

F H 

" 5,5\ 4\ 

30 \ 2\ 8\ 

1\ ,5\ 

5\ 36\ 6\ 
,____~~~~-1-~-1-~~-+-~~1--~-+~~+-~--ll--~-l-~~-1-~-1~~-l-~~-'

CHOCOLATES EN POLV 

Choclavel 7\ 5, ,, 

Chocomilk 31\ 2.5\ ,5\ .5\ 2,5\ 23\ 1.5\ 

t'lnick 34\ 5\ " 2\ 25\ 1\ 

CHILES Y SALSAS 1 

Catsup a.S\ 2\ 6\ 

Mole o. Harla 4\ ~·~s.•~_,_-'-'.5~•_,.~~-1--'1•'_,_~~.._~_,.~~_,_~~._,_.-'2~•_,.~~~ 
Chiles ~-~-'. ·::;•"''·;.;.;;"-1..;'-"5-"\+-- ,5\ 
GALLETT.dt 
Triki Trakes 1\ 

Game "ª 28\ B\ 6\ 2\ 1\ ., 5\ 1\ 
Plai !volo 4\ 2\ " GEL, Y FLANES: 

Ge·.atina Royal 29\ 4\ 2\ 05\ 1 \ 1\ 11\ 2\ 
1-~~~---~~1----11--~-1-~~+--'--~l--~-+-~-1-1----1~~-1-~~+-~--11--~~ 
G11latina Jello SS\ 4\ .S\. 11\ 2\ 32\ 5\ 
JUGOS 'i FRUTAS EN 
LATAOASi Herdez - 1\ 2\ 

Jumex 38\ 1,5\ 
MAYONESAS1 

HcCorrnick 

Ce.Pullo 

ltraft 
PAN OULCE1 
Bimbuñueloa 

T'winkv Wonder 

Submn.rinos 

º"" Dulce Dif!lbo 
,. ...... l'Jlitna 
Ga.nsitos 
Barritas 

Rollos· Marinela 

Choeoroles 
PAN DE CAJA 
Pan Hitnbo 

61\ 30\ 

20\ S\ 

10\ 

9\ 2\ 
5\ 2\ 

56\ íl\ .. 
19\ 2\ 
,5\ 2\ 

B\ 3\ 

6\ 2.5\ 

41\ ª' 
Pan Integral 24\ 1\ 

PASTILLAS Y DULCES 

" 1\ 
2\ 

1\ ª' 
5\ a 7.St 1\ 

1\ .. 
5\ 

1.s-.. 4.5\ 
9\ B\ 

" 2. 51' 1\ 10\ 

1\ 

1\ 1\ 

2.5\ 

5\ º' 
" 2\ 1\ 

Tutoi-l"o' 4\ 1 \ 1 '+. 2\ 

3\ 
23\ 

" 15\ 
1,5\ 

12\ 

3\ 

2,5\ 
2\ 

S\ 12\ 10\ 
.5\ 

l\ 2\ 
,5\ 1,5\ 

2• 
1\ 

17\ 

14\ 

r.......... '" 10\. 9~. 4\ 1\ 

REFRESL"OS t:N Pül.Vu 

Pork R\ 2,S\ 2.5\ 1.5\ 1\ '" 

2\ 

2\ 

,5\ 

1\ 

1\ ,, 1,5\ S\ 5\ 

Limol{n 20\ 2.S\ 2, S\ J. 5\ 1\ .l S\ 1\ 

r..ool Aid ;,)\ , 1\ )\ 1,5,, 1,5\ 

KU !\L.V:>, c.J><BVü;U,, 

Chapürritas 5\ " 1\ " .5• 
Co,.. .. ,._, ,, AO A• 

Fanta 10\ S\ 2.5\ .5\ 1\ " Mi rinda 14\ (,\ )\ 2\ 1\ 2• 

ürangc Hundet 12\ 4,$\ 2. S\ 1,5\ 

SASOt!A.DORE.S 1 

Consorné D. Har!.i. 4\ 2\ , S\ 1 \ 1 \ 
1-,-.n-or-r-=To_o_o_t<-, --t7'27"",+-4, 5 \ 2. ~ \ 1 O\ 

Knorr 'i1iizn 12\ 15\ 4t 1 \ 1::\ 1 S\ ?.\ 2f\\ 

tlY~~~n~~~~.~~.~~tn-~--+~''~''-+-~'''-f~-'·'--~: -- _.:;.4~\-J--....=c__j-__;_-+-=---+--=---J-~'~'--f--';__
Daral ~9\ 
~D~o-no_n_o~---·-·-·,--,.-+--,,---+~-
'--------"'-~ .. ~- -•-"'"-w•• 

1,5\ 1\ 



RECUERDO ANUNCIOS Y PREFERENCIA FRECUENCIA PRODUC~DS 
ANUNCIOS FRECUENCIA DE COMPRA DE COMPRA NUTRITIVOS 

r-~~~~~~~~-~~~-,--~~~~-.-:;:...;.:=-=-::.;:::..:.::.:~--....:::.::...:~.:.:..:.::.-'.:.~....:::.~~;.o..:;~~~~~~2'.:!..~ ...... --. 
c:T n R r n c:T n in ,., n "T 

BOTANAS: 
Bar sel 260 - 140 BE 28 8 16 76 64 16 12 28 20 4 72 

11? - ?RR bnr ili 20 32 212 76 40 44 68 60 32 180 

"~'"'r i tnnes 348 - 52 4C 12 20 4 4 20 4 12 20 

CEREALES: 
Corn Flakes K. 152 - 248 33 48 32 36 200 48 28 48 80 44 144 56 

8 - 28 20 4 - 12 12 20 8 
36 

i--~~~~--~~~~~~--t~~~~~-+---t~-+-~+--~l--~-+~~~-+-~+--+~-+-~-+-~~-+-~~-i---

CHOCOLATES EN POLVO: 

1-~C.ho~c~l_a~v_e_l~~~~~~~---1-"-3~5-2~-~4_B~i-32 8 
Cuik 200 - 200 64 20 - 16 136 64 4 12 48 72 100 

M' 11' 10? - ?nA M ?A ?n ?n 1?<1 Ad A 1 ~ 44 'ili a? .,2 

CHILES Y SALSAS : 
Catsup 276 - 124 52 20 32 20 34 40 6 8 32 36 24 60 

Mole Doña Maria 380 - 20 12 4 - 4 16 4 - 4 12 8 8 

Chiles La Cumbre 396 - 4 4 - 2 2 2 - - 2 

GALLETAS: 

1--l-'r_i_'k_i_'t_r_a_k_e_s~~~~~~--1.....;:.3~8~8--~~12""-~8.;;.....¡_4,;._-1---+~--1--..:4'----l--~8:..._~.¡_---1~4--~-~-l--~-l--~---1-~4'----I-~ 
Gamesa 228 - 172 88 32 20 32 112 60 8 8 44 52 28 84 
Plat.ivolo 24 20 4 - O 16 8 4 4 4 4 4 12 

GELATINAS Y FLNAES: 
Gelatina Roval 260 - 140 96 16 14 14 113 27 8 21 42 42 43 70 
Jello 120 - 280 82 42 20 36 221 59 53 31 81 56 130 91 

JUGOS Y FRUTAS ENLAl': 
Herdez 336 - 64 15 10 26 13 26 38 2 o B 16 11 15 
Jumex 148 - 252 54 36 29 - 151 101 18 1!) 58 56 93 58 
MAYONESAS: 
McCormick 120 - 280 23 42 58 50 244 36 B 12 100 124 96 148 

Capullo 340 - 60 14 8 2 6 20 40 o 2 8 10 r; 14 

Kraft ?76 - 124 68 18 18 20 80 44 8 6 36 30 l 32 
PAN DULCE: 
B i.mbuñm~ los 3 36 - 64 38 1 2 6 B 40 24 8 12 14 6 12 28 1 

Twinky Wonder 332 - 68 40 8 12 8 36 32 14 5 12 5 G 30 
t-~~---.,.-~~~~~~~~+-~~~~--1~-1-~1---1-~-1-~~+-~~-+~-+-~+----'e-.-j~~~1------~ ~ 

Submarinos 340 - 60 36 B 12 4 3G 24 10 3 10 13 B 28 
Pan au1ce Bunno 100 - 300 ~08 30 20 32 224 76 44 64 bO Sfi fi8 b6 

t--~------~----+---~·-·--~--1-~+----<--+---1---+-~--l---1--1~--<---1~---1'---~1----

Cane lit.as 376 - 24 10 .> ,_8_,r-3-+-1_7 __ ,_9 ___ "-9--+-'-4_11----l-4"--+-=2:.._ _ _¡_...;1.::.5_...¡__ 
Gansitos 292 - 108 77 15 8 4 7G 32 20 18 8 20 B fiB 

Barritas 370- 30 184 4 4 18 12 8 3 3 2 fi 12 
,__--~-----~~~-+-----~--1-+----'l-----+----+-

Ro l los Mari ne la 3 5 2 - 4 8 3 2 8 5 ] 3 2 1 6 _1_1_,__1_1__,__4_.__('~.__B __ ~' _2_4 _ _.__ 
Choco Roles 354 - 46 20 12 7 7 23 23 R s r, 4 4 19 

PAN DE CAJA: 
Pan Bimba 1% - 204 20 40 20 34 1G4 40 42 46 3G 40 ·68 96 

Pan Inteqral 304 - 96 48 10 10 28 76 20 20 15 1G 30 "6 20 
PASTILLAS Y DULCES: 
Tutsi-Pop 3(,9 - 32 24 2 2 4 16 16 4 4 4 1G 

~t~·c<----~---~---1-l~.s~n-'----1~1~-º"---~5~(~;~/~-'~1-l--'2~0'-'-"2~4__¡_~R~4--1-~'~c; ___ ~_2~0~· ~2~,o~· _¡_.1~f'-'-l-!2~8'-'-~4'--~-1-~8C~l~.-1-~ 
+-""G'""r..:;;a'""b.._s _________ _._..:2:.c7-=2c_- 128 80 24 12 12 ílO 48 24 8 32 16 4 _,_7_6'----4--

llalls 232 - 16B 04 24 1(, 24 112 SG 3G 28 2fl 20 4 108 
+-.,,----~~--~---·----<,___-~-~_...-,____,. __ ,_~.._~~<-----1-~~--~'--~1~--1-----1---

Sugus 3sr, - 44 20 1r, 4 4 :rn 1f, 12 8 <i il 4 2'1 

REFRESCOS EN POLVO: 
Pr•rk 2llli - 120 ')2 1(, 8 4 8fl ·1 B 2B 

!-------------+--------- ---- ·---~ - ---1----1-----4--1---l--t--1---+---+--
1---T_a_nq_,_ __________ --+-__ 2~0__- 184 3G 24 íl .¡_:_Hc:.;-1--,,_1.;...1•:.:.'-+--'é"",8"-----+-'l,~(;'-+'ll __ Jr; Sti 1(, RI) 

f,irnolín 244 - 1:,(, 12 20 n 1(, 80 7(, 12 12 l2 2·1 lh 64 
Kool-A1d 1sr::·-24fi :114 32 •1 'ii 1•1 114 :!2 211 24 12 24 Bn 

l--------------+------1--+--+---t-+---t--"'---I-- i----~---~-- ---- -

REFRESCOS EMFlOTELLiiOOS: \ \ 

1--Ch_a:..pa_r_r_i t_· ,_as_· --------+-3_7_2_-__ :;_fl-1_1_('-i-º-+-\l--+-1-_2-t-:_'.•-'--t-H ___ -¡_1_2 4 n •1 B '12 

1--~Co~cua=-c~:c~o~J~'1-----~~---+-~4l0i-4~-'--''~°'~';'--l·w1~?+-'-'-'1G-+~"--+~?·1~1+~-,,~,:."-1-t-7u?~--r-1~··,~r~L:1lL -~·3~?_J_L1?L·~--l-~?~•7~7~:~
i---F:..a~n_t:..ª~----~~---+-J_2_B_-~_7_2--j~5_6-+-4-t-4 __ ¡~f~l__.¡_4~1~l-+~3~/:..·_~f·~2~0:..+1~li--+:..ll_~!-''\_1f-'-4~~t-::..1(:..'~t--

Mirindil 204 - ]'JI, (,[J B 4 lfi 58 ')fJ 50 12 20 1G O 38 
Orange Mundet J:!4 - 7() (j() 8 O 8 4B 28 12 12 lb ll •\ 44 

i------~------~+--~---'f--+--+--+~-+---+-~-----1---+--t--t---·- -----"-~-1~-
Sii.SOt;ADOHES: 

Conf;omé Dofia Ma. 3hfl - J2 . ;>4 ·1 O ¡_'::.1.--J:__:_H::_'_.i-1:..:(:..:' _ _._ic..:2:._+·~l'----1--'-0-¡....:::U_¡_...:.'l __ .¡._.1,,_~-' -+--
Knorr Tomate ''fl8 - 1 1 2 ~7. fl •l H ()fl il·l j 2<3 1 h fJ 1 tJ 1\\J 28 

¡_;:.u"".w..J....r><.';u..i..i' ,,..-¡,¡_.-1 _______ +~~1 -·1 1;, · 1 • .J1L.lli 2.:L M JL_ Jl1 1.1 ¡,.¡ ¡ fl 1 n_Q___.___11'-r_,,,.,n'---l>---

l-""C.;;.;0:..11.;.;.!;;;.om;;.;' ;,,;.a.;:;.h;..'-------~--+-l'-1·-'i·l'-----'-'.~l1 7 :~ 1 ~~ ~i B l:10 3b _!~2_ \.~.--~_?_.:.!__~o ·'10 _ 

YOGUR'l'S 
flarcl ·-----l--"t!"-l)C.ClJ'-----lc-'-'l"--:1--11_?· __'.il _ __:!_ -~l _ _Ll_!i._.__'J} ___ .__\.!,' .1_;:l_ . .2.1_1 '--2_2 l __:!_i __ __2l_.__ 

-- 1 S:! -:. 24B 1 fl• Jr, 20 12 164 n.¡ JG 4t~- _..:\5~_1}(, . '¡) '-----------------·· -· 



RECUERDO ANUNCIOS Y PREFERENCIÁ FRECUENCIA PRODUCTOS 
ANUNCIOS PRE "UENCIA DE COMPRA DE COMPRA NUTRITIVOS 

SI NO A B e D SI NO A B c D SI NO 
BOTANAS: 
Barcel 35~. 22 7 :;> ' 4 1Q "'· A ., .., r. 1 1A 
Sabritas 72~. 50 9 5 A "" 'ª '" __u_ ,.., 

'" ~ ·s.__ 
Sabritones 11 1n ., - - Q " 1 1 r. 1 ' r 

CEREALES: 
Corn Flakes K. 62 33 12 8 Q c;n i? 7 1? ')() ., 

'" 1 A 

CHOCOLATES EN POLVO: 
Choclavel 1? R ? 2 - 7 5 1 - 3 3 5 2 
Quick 50 41 5 - 4 34 16 1 3 12 18 25 9 
Choco Milk 52 35 7 5 5 31 21 2 4 11 14 23 8 -CHILES Y SALSAS: 
Catsup 31 13 5 8 5 21 10_, 2 2 8 9 6 15 
Mole Dofia Ma. 5 3 1 - 1 4 1 - - 1 " ') ') 

rh • 1 <>S L;i rHmhrp 1 - - , - () " e; - e; - - - e; 

GALLETAS: 
Trikvtr'1kP!'< ., ? , - - 1 ? - í - - - 1 
Gamesa 43 22 R s A ?A 1c; ? ? 11 p 7 ?1 
01 ., ............ ,,..., " " 1 A ~ ' ' . . . ' 

GELATINAS Y FLANES: 
í.!i::ii1 ::it-in;:i o~u::i.l '.¡t;_e;t; ?A A ., t; ., " ?O .., ? e; 1nc; 105 11 17 
.Tol ]n 7n-1n 4¡;; 11 5 Q 55 15 13 9 20 14 32 23 
JUGOS Y FRUTAS ENLATADAS: 

• 5 2 4 2.5 3.5 
HPrn<>7 16-84 4 2 6 4 6 10 -
.T,.--., 63-37 38 8 7 - 38 25 45 9 14.5 14 Ll TS 

MAYONESAS: 
24 37, 

M~f'~rm1~t- 70-30 32 10 15 12 61 9 2 3 25 31 

ranullo 15-85 11 2 0.5 1. 5 5 10 - • 5 2 2.5 1. 5 3.5 

ll'r~H 31-69 17 4.5 4.5 5 20 11 2 1:, 9 7.5 12 8 

PAN DULCE: 
"' ~-·-.1 ,-,.e 1<"-Ril Q e; 1 1 5 2 10 6 2 3 3.5 1. 5 3 7 

"""·•·· 'nVu tAJnn~PY' 17-R1 1n ? 1 ') C) 8 3.5 1 . 2 3 1. 2 1. 5 7.5 
C'1~\·--. .... ~ .......... .,,. '"-"" Q ? 1 1 9 6 2.5 .75 2" 5 3.2 2 7 
n~- l"\,.1 .-.~ n' 7C:_')C:. r.1r. 

7 " 
r. Q c;r, 1C\ 1'1 15 15 14 17 39 

Canelitas 6-94 4 . 7S .s .7S 4 2 2 1 - 1 . 5 3.5 
Gansitos 27-71 1Q r. ? 1 H1 <, " A r. 1 A r r ? ·~ 

Barritas 7 S-C)?' 4 e; 1 1 1 A r. ., ' •or . ' r 1 " 
., 

Rollos Marinelas 12-88 8 2 1. 2 .75 8 4 2.7 2.7 1 .5 2 6 

Choco Roles 11. :i 85 .5 5 3 1. 7 1. 7 5.7 5.7 2 1. 2 15 1 1 4.7 
PAN DE CAJA 
P"n n;mi..~ 51-49 30 10 5 () 41 10 10.5 11. 5 9 10 17 24% 
P~n Tn<-pnr;il ?4-7f; 1?. 2 5 ? s 7 1Q 5 <; i\ ? r. i '? <; 14 5-
PASTILLAS Y DULCES: 
'l'utsi-Poo 8 -92 6 0.5 0.5 1 4 4 1 1 1 1 - 4 

Certs 30-70 1<t 5 5 G 21 9 s 5 4 7 
1 

1 

1 

20 

Gr;ibs L12-68 20 6 3 3 20 12 G 2 8 4 l Fl 
H;>l J.s 42-58 26 (¡ 4 6 28 14 9 7 7 5 1 1 27 
<:;1•~11~ 1, _QQ <; d 1 1 -¡ ,, ., ? ? 11 1 c. 

REFRESCOS EN POLVO: 
1 

Pm·k 10-7() 71 4 2 1 8 2" 3 2 1 2 1 7 ~ 

T;inn 46-54 34 G 2 4 29 17 4 2 l) 14 9 20 
T im~lin 39-61 28 5 2 4 20 19 3 3 8 G 4 16 

KaoJ-rda (,?_1Q r..1 ~ 1 2 ).(, '36 7 5 6 8 G 20 

REFRESCOS EMBOTELLADOS 
rh-. ................. ·.+-;ci~ "-º' ·' - - " r. ? ., 1 ·- ') ., 
Coca-Cola B'l-11 78 4 'i 71 1f1 1Q __l} ,., n ".l __filL.. 

Fanta 18-82 14 1 1 2 1() f3 r, 4 -· 1 1 9 

M'Yinn" ,J<\-Sl ,p ? 1 4 __ ~24.5__ ?,1 <; ,., <; 1 s . .1 - '>A e; 

("\y::.~~-. M1t""'1..-.•- 1Q-01 ir. ? '1 ,., '7 
., - ' . 

-
Sl\SONADORES: 
r~nc~m,, nnñ, Mo R-'l?. () 1 1 i) 4 l 1 - 1 3 --

•);)_/') ?< " ') " ,, 
' .1 ' ' '~ ____;:¡__..,. 

Vr1n AY 'Pr-... - ..... ~ -
7Cl-»1 "" n " {;.5-,--l-4 ¡__J.-1-l--W- ---4 ·- 2'i 40 ' Knoi::r fiuizrl 
?,\-í(, Hl _J___ ') ,, _--2,_ ~ e; (, e; 11) 

r'nn'"'"''"\_:'lt-ri 

YOGURT: 
7 ')<) '>1 q 7 5 f1 21 8 

n ---.1 r.o_,rn 11 1.J ... 
62-38 4:) 'l ' :l ·11 21 9 12 líl 10 34 7 
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publicitario en la televisiónu (p.reguntas 4, 5}. E inmedia 

tamente después se les preguntaba que sf. consideraban~ al ~ 

producto de la misma marca An cuest.iony como nutritivo 9 lo~ 

gicamente 0 ella.s respondfan con un si o con un no. Y como 

ul;t:l.ma p:r:egunta se lc~s ped'fa que :respondieran~ ¿porque con= 

side·raba a. ese producto como nut~r:\.t:ivo? 0 o bien u ¿Por.que no 

lo consideraba nut.:c:i tivo? 0 según fuera ol casoº La c::mtes~· 

tac ion que nos fuer:·a.n a dar.· e de hecho" ya estaba considera= 

da p:ceviamente er1 la estructura de un pai:<lrn(:'i·x·i de 10 rubt:os 

fijados en la :r.·e.spuest::>. de la séptima pregunt~a. del. cuesti.o•:· 

na.r:i.oº Es deci:r. g si el ama de casa ccnside:r:aba a.l producto 

sin característ.icas nut.d.t:Lv a.s, en su opin ion e y s i.n en cam-~ 

bio decfa que Le gustaba mucho por eJ sabor ag:r.adable ha~-~· 

d.endolo g:r:a.t.o a su pal2.1dar 1 se le maceaba con la letra •vA'' 

{Ver simbolog'.í'.ci deJ f.:.i:rrnato y de los re.sü1tados de la pre"·· 

gunLa No. 7 en l.a hoja s19n:i 1:
1 ntd" O bien, ccm la lE!t:r.a "T.'' 

si E->n su opiniSn uU.r.maba qu.e <:l Pt:!ductc·, en cuc~~t:i.Ón era 

nutritivo"< Y i:!E·> en lo ::suc<.'S~V(> h<.1sta term1nar ccm el te·· 

tuvier:an cc.imp:rendidas dent .r•) del. l'ndice mayo1 o igual a. 28% 

(del total de las anb.s o<" casa r~ntrevJ ~;tadas y que compran 

el p:r:oducto) ,. tratando d1: incluir en la elecclon una mar:ca 

por cada producto gen~ri~o. para poder as~ representar al 
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total de productos investigados.. Las marcas representativas 

de los productos genéricos componen una lista de 16 u las mis= 

mas que son a.'1.alizadas a conti..-iuacion., Pero antes es conve= 

niente observar la si~bología que se empleo para poder descl:_ 

frar con facilidad cada gráfica de las ma-ccas admitidas como 

represen ta ti vas de los productos gen&ricos. 

TABLA DE SIMBOLOGrn 

LAS AMAS DE CASA ADQUIEREN EL PRODUCTO POR~ 

SU Sll.BOR "A2~ 

QUE ES UN COMPLEMENTO 11 Bw 

HIGIENICO 1~c~1 

SU FA.CIL PREPARA.CION ~2 D~~ 

LA DlSPotr:BlLlDAD DE l\.DQUISICICN ZVE!e 

PETICION DE LOS NI!\!OS HFie 

SU PRECIO "He' 

QUE co:NTIENt~ FROPIE.Dl\DES NUTRI 
TrvAS"' ''r1

t 

QUE ES BUENO PAR..n. CHICOS Y 
GRANDES "Jev 

Como podrán ust:.edes observar. esta tablar cada rubro 

del parámetro, est...t:ucturad·:> en la respuesta de la pregunta 
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No. ?o esta representado aquf con una letra correspondien= 

te para cada rubro. 

4.7.8. DETERMINACION DE DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS 

Si los resultados de un estudio de distribución han de 

ser útiles tienen que ser organizados y resumidos de tal ma 

nera que permitan que los fines del estudio ::"nan alcanzados. 

Eso exige el uso de medidas estadísticas sumarias como en el 

presente estudio el uso de porcentajes. 

USO DE LOS PORCENTAJES~ Los porcentajes son una cla= 

se especial de proporción y tienen alta ut..i.l.idad para fad= 

litar la comparaciór. entre dos o mas series de datos. 

DESCRIPCION DE RELl\C.!:ONES2 Frecuentemente se obtiene 

una cifra que tiene si.gni.ficacion solo cuando es relaciona

da con otra cif:ra. As:.'. 0 en todas l.as situaciones de mues·, 

t:reo u el numero de Ci1SOS que cae ckmt.:t.'O de tina Céll»Cg<):rÍa C~ 

rece de sign.l.ü.c.ado a tnenos que se le x.·elac.l.cne con una ba<

se espec'.i'.ficaº 

El método de conv.,,-,;.~;i.0n de lm:; ni.lmexo~; abso1utos de la 

tabulacicn o. fr:ecueri,·:1üs reléü.iVd'-ie consi.st·,: e;i 1.o dgu:i.en·--

te~ 



Ejemplo: 

SI = 140 = 35% 

Total de entrevistas 400 
35% 

NO = 260 = 65% 
100% 

OPERACIONES 

A= 22 
B = 7 
e= 2 
D = 4 

35% 
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400 - 100% 140 - 35% 140 - 35% 140 - 35% 
140 - X = 35% 82 - X = 22% 28 - X = 7% 8 - X=2% 

140 - 35% 
16 - X = 4% 

De 140 

A= 4 
B = 3 

SI = 76 - 19% C = 7 
D = 5 

19% 

NO = 64 = 16% 
35% 

OPERACIONES : 

76 - 19% 76 - 19% 76 - 19% 76 - 19% 
16 - X = 4% 12 - X = 3% 

De 76 
NO = 18% 

19% 

28 - X = 7% 20 - X = 5% 
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i -dARCEL 
--SABRITAS 
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¡
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••..• QUICK 
· ·· -CHOCO MILK 
__ -CATSUP 

-.-- -MOLE DOÑA. MARIA 
----CHILES L '' CUMORE 
-· --T~IKI TfiAl',i_ ';, 
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-- ·- -PLATI VOL 'J 
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OPERACIONES 

76 19% 76 19% 
4 - X = 1% 72 - X = 18% 

4 • 8. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS ~ 

4.8.1. CRITERIO DE SELECCION DE LAS MARCAS QUE MAS RECUER
DA EL AMA DE CASA PARA SU ANALISIS E INTERPRETACION 

Basándonos en la tabulación de Frecuencias relativas, 

observamos que era necesario establec.er un criterio para -

analizar e interpretar las marcas mas significativas en 

cuanto a la frecuencia de recuerdo derivándose de ella su 

preferencia de compra y su imagen nutricional. 

Para ello, en primera instancia observamos que el pr~ 

dueto Coca-cola, es el más relevante en cuanto al recuerdo 

que de ella tienen las amas de casa en comparación con las 

demás marcas. Dicho valor de recuerdo lo tomamos como ba

se para deterro.inar a partir de que porcentaje de recuerdo 

se iba a incluir una marca para su interpretación y anali-

sis. 

Dado que el valor de recuerdo que representa Coca-co

la es de 89% decidimos incluir a las marcas que represent~ 

ran el 51% en adelante de dicho porcentaje base, o sea: 
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89 = 100% 

X = ? = 51 % X "" Marca 

Realizando tal proceso encontramos que las marcas a· iE:_ 

cluir para su análisis e i.nte:rpretacion fueron los siguieE:_ 

tes~ 

MARCAS DE MAYOR RECUERDO 

SABRITAS 72% 

CORN FLAKES 62% 

QUICK 50% 

CHOCO MILK 52% 

JELLO 70% 

JUMEX 65% 

McCORMICK 70% 

PAN BIMBO 75%~ 

PAN BIMBO 51% 

TANG 46% 

KOOL AID 62% 

COCA-COLA 89% 

MIRINDA 49% 

KNORR SUIZA 79% 

DAREL 52% 

DANONE 62% 

GAMESA 43% 

.. 
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4.8.2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS PRODUCTOS SELECCIO~ 

NADOS EN CUANTO Ag RECUERDOv PREFERENCIA DE COMPRA E 

IMAGEN NUTRICIONAL. 

* S A B R I T A S * 

Dentro del género de botanas se puede observar en las 

gráficas que el producto que mas recuerda hdl",e:r visto en T. 

V. el ama de casa 0 corresponde a Papas Sabritas a.l captar ..,,_ 

el 72% de atención del total de amas de casa entrevistadasQ 

También es r~velador el hecho de que el 50% del total 

de amas de casa entrevistadas que recuerden el anunciar se

ñalaron haber visto diario el comercial de dicho producto. 

y proporciones menores en periódicos mas largos de tiempo. 

Se puede observar tambien 0 que de las amas de casa que 

recuerdan el anunciou una alta proporción de ellas 0 el 53 % 

prefiere comprarlo. 

Respecto a la frecuencia con q~e lo compra el ama de 

casa 0 se puede ver que no existe un periodo , significativo 

de tiempo para adquirirlo., No obstante,. 1.11 proporción de 

amas de casa que lo comp.rdn y lo consideran nutr:it:;.v.: se re 

duce a un 8%. 
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RECUERDO-COMPRA.- Los anuncios de Papas Sabritas en T. 

v. han tenido un alto poder de penetración en la mente del 

arna de casa. Prueba de ello, son sus elevados índices de 

recuerdo y compra. Esto nos hace suponer, que de algUn mo 

do, tales mensajes dirigen la actividad de compra y de con 

sumo de el arna de casa a la adquisición del productor. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- Un considerable número de arnas -

de casa entrevistadas que compran sabritas,no le adjudican 

propiedades nutritivas. y señala que su compra mas bien 

se ve motivada por su sabor agradable y sus variadas far-

mas de consumirlas. 

* CORN FLAKES DE KELLOGS * 

Respecto a los cerealesu es importante hacer notar el 

producto Corn Flakes fue el único que se incluyó (dentro -

de la lista de productos baja estudio) en el cuestionario, 

dada la alta frecuencia de transmision de sus anuncios por 

T.V. 

Explicada la situación, se puede apreciar en las gra~ 

ficas que el 62% de las amas de casa entrevistadasu seña~

lan haber visto el comercial de Corn E'lakes~ en T.V. 

De la proporción de arnas de casa que dicen haber vis-
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to el comercial de Corn Flakes, el 33% afirma haberlo visto 

diario o 

También es revelador el dato, de que de las amas de ca 

sa que han visto el anuncio de dicho producto, el 50% de es 

tas lo compre. 

Respecto a la frecuencia con que lo compran, el 20% de 

las amas de casa prefiere adquirirlo cada 15 días. 

Por Últimor es relevante el hecho de que 36% de las 

amas de casa que compran el producto le atribuyen propieda

des nutritivas. 

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetración de los anun

cios de T.V. de Corn Flakes en la mente del ama de casa es 

uno de los mas elevados. Son real evidencia de ello sus al

tos Índices de recuerdo y compra. Esto significa, que los 

citados anuncios, efectivamente producen de algún modo, im

pulsos fuertes en el ama de casa que la motivan a comprar el 

producto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- De todos los productos incluidos 

en el estudio, es el que mas considerav como un alimento nu 

tritivo completo el ama de casa. Puesto que aproximadamen~ 

te, la mitad del total de entrevistadas la incluye en ladie 
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·.ta diaria ele su familia. 

* Q U I C K * 

Dentro del grupo de chocolates en polvo, se puede 

apreciar en las graficas, que el producto Quick es uno de 

los que tienen una alta proporción de recuerdo. Ya que, el 

50% de Amas de Casa entrevistadas señalaron haber visto en 

T.V. el comercial del producto. 

Asimismo tenemos que, del total de amas de casa que 

señalaron haber visto el anuncio, el 41% manifestó verlo 

diario. y menores proporciones en periodos mas largos de 

tiempo. 

Por otra parte, del total de amas de casa que recuer

dan haber visto el anuncio, el 34% de estas afirmo compra!. 

lo. 

Respecto a su frecuencia de compra, el 18% de dichas 

Amas de Casa manifestaron comprar el producto ca.da mes. Y 

en menores proporciones en otros periodos de tiempo. 

Por Último, de la proporción de amas de casa que com~ 

px:an el producto, el 25% de éstas le atribuyó propiedades 

nutritivas. Siendo uno de los mas altos porcentajes res--
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pecto a todos los productos bajo estudio. 

RECUERDO-COMPRA.- Los anuncios de Quick en T.V., han 

tenido una gran fuerza de penetración en la mente de el ama 

de casa. Ya que así nos lo demuestran sus altos Índices -

de recuerdo y compra. Esto nos inclina a pensar que de a1, 

guna manera, los mencionados comerciales incitan a la com

pra y consumo al ama de casa al crearle fuertes impulsos -

que la motivan a adquirir dicho producto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- Desde el punto de vista nutricio 

nal, es también elevado el número de amas de casa entrevis 

tadas que le atribuyen propiedades nutritivas a Quick. 

* CHOCO MILK * 

Dentro del mismo rubro de chocofates en polvou se pu~ 

de apreciar en las gráficas que Choco-Milk, es el producto 

que mas recuerda haber visto en T.V. el ama de casa con un 

52% del total de entrevistadas que así lo manifestaron. 

De dicho porcentaje, el 35% de runas de casa entrevis

tadas señalaron ver diario el comercial. Y p~oporciones -

menores en otros periodos de tiempo. 

Por otro lado, del total de amas de casa que señala-

ron.haber visto el comercial, el 31% indicó su preferencia 
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de compra por Choco Milk, De tal porcentajev 14% de amas 

de casa manifestaron comprarlo cada mes 0 en proporciones 

menores en otros periodos de tiempo. 

Finalmente 0 el total de arnas de casa entrevistadasque 

indicaron comprar el producto 0 23% le atribuye propiedades 

nutritivas. 

RECUERDO-COMPRA,= El producto Choco Milk es tambign, 

uno de los que más se distinguen por sus elevados fndices 

de recuerdo-compra 0 lo que significa que a través de un 

proceso motivacional 0 inducen al ama de casa a comprar el 

producto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- En este aspecto 0 los comerciales 

de Choco Milk 0 han logrado proyectarle a través de sus roen 

sajes 0 una buena imagen de "Producto Alimenticio". Puesto 

que la totalidad de arnas de casa entrevistadas que compran 

Choco Milk 0 señalaron que es importante incluirlo en la die 

ta diaria de la farniliav sobre todo 0 para el buen desarro

llo de los niños. 

*GAMESA* 

Dentro del rubro de galletasu se puede apreciar en las 

gráficas que las galletas gamesa 8 son las que más recuerda 
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habe:r visto en T,V. el ama de casa al captar el 43% de 

atención total de arnas de casa entrevistadas. 

También es importante señalar 0 que del total de amas 

de casa que recuerdan el anuncio 0 el 22% señaló verlo dia

rio. De igual manera0 de la proporción de amas de casa 

que recuerdan el anuncio de gamesa 0 el 28% de amas de casa 

manifestó comprarlo. 

En cuanto a la frecuencia con que compra las galletas 

gamesa el arna de casa entrevistada tenemos que el 13% de 

estas señaló adquirirlo cada meso y en menores proporcio

nes en otros períodos de tiempo. 

Respecto a que si contiene algo de valor nutritivo 0 -

el 7% de las amas de casa que compran el producto así lo 

indicaron. 

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetración de los an~ 

cios de T.v. 0 de las galletas garnesa en la mente de el ama 

de casa es considerable. Dan muestra de cllo 0 sus eleva-

dos Índices de recuerdo y compra. Esto mas que nada 0 se = 

debe a que sus anunc.ios hacen incapie en su rico sabor y ~ 

menor contenido de calorías lo que hace pensar al ama de 

casa 0 en que el producto no es perjudicial a la conserva~~ 

ción de su peso. 

en .... 
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IMAGEN NUTRICIONALo- En el aspecto nutricional 0 la m~ 

yor parte de las axnas de casa entrevistadas que compran el 

productov lo consideran nutritivo, en una proporcion redu

cida y como un complemento en la alimentación diaria de su 

familia. 

* J E L L O * 

Dentro del genero de gelatinas 0 se puede apreciar en 

las gráficas que del total de amas de casa entrevistadasq 

el 70% de ellas manifestó haber visto el comercial de T,V. 

de la gelatina Jello. De esta proporción de amas de casa 

que recuerdan el anuncio 46% de las mismas afirmó ver dia

riamente el anuncio de tal producto, 

De igual manerau del total de amas de casa que recue.E_ 

dan el anuncio, el 55% de ellas manifestó su preferencia -

de compra por gelatina Jello. 

En cuanto a la frecuencia con que lo compran, el 20% 

de éstas. lo adquiere cada 15 dfas. 

Por Último es importante señalar 0 que de la propor·~= 

cion de amas de casa que compran el productov el 32% le 

atribuye propiedades nutritivas. 
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RECUERDO~COMPRA.- La gelatina "Jello" es tambiénv uno 

de los productos que mas se distinguen por su enorme poder 

de penetración en la mente de el ama de casa. Sus eleva~~ 

dos Índices de recuerdo-compra dan testimonio de su gran 

impacto en cuanto a su efectividad de producir impulsos 

fuertes en el ama de casa que la motivan a comprar el pro

ducto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- En el aspecto nutricional, tam

bién sobresale la gelatina Jello. Puesto que un elevado -

número de amas de casa le atribuyen propiedades nutritiva&,; 

Especialmente señalan uno de sus principales ingredientes 

que contiene y por el cual lo compran es la grenetina. 

* J U M E X * 

Se puede apreciar en las graficas 0 que en el grupo de 

jugos y frutas enlatadasu el comercial que mas recuerda ha 

her visto el ama de casa en T.V~ corresponde al del produE_ 

to Jumex con un 79% de ellas que asf lo manifestaron. Y de 

esta proporción 0 el 38% de entrevistadas afirmo ver diaria 

mente el anuncio. 

Por otra parter la misma propcrci5n de amas de casa 

que recuerdan el anuncio; el 38% d~ ellas señaló comprarlo. 
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En cuanto a la frecuencia con que lo compran el 15% -

de dichas amas de casa indicó adquirirlos cada 15 días 9 

Finalmenteu tenemos que de la proporción de runas de 

casa que señalaron comprar el producto, el 22% le atribuye 

propiedades nutritivasº 

RECUERDO-COMPRAº- La fuerza de penetraci$n de 0 los 

anuncios de T.v. de Jumex en la mente del ama de casa es 

impactante. Dan testimonio de ello, sus elevados Índices 

de recuerdo y compra que son indicativos de que los anun-

cios de Jumex en T.V. están cumpliendo sus objetivos de 

persuadir a el ama de casa a comprar el producto. 

IMAGEN NUTRICIONALo- En el aspecto nutricionalu el 

producto Jumex conserva una buena imagen. Puesto que un 

número elevado de amas de casa consideran que en su elabo

raci6n se agregan frutas naturales lo cual le hace cante-~ 

ner cierto valor nutritivo. 

* McCORMICK * 

Se puede observar en las gráficas¡ que dentro del ge= 

nerO de mayonesas V el COmercial que mas .'t'eCuerda haber VÍS 

to en T.V. el ama de casau corresponde a McCormick con un 

70% de ellas que así lo señalaron. Y de esta proporción -
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el 32% de entrevistadas afirmó ver diariamente el anuncio. 

Por otro lado 0 de la misma proporción de amas de casa 

que recuerdan el anunciou el 61% de ellas manifestó comprar 

el producto. 

En cuanto a la frecuencia con que lo compran el 25% 

de dichas amas de casa señaló comprarlo cada quincena. 

Por Último, es relevante el hecho de que 24% de la 

proporción de amas de casa que manifestaron compra.r el pro

ducto le atribuyen propiedades nutritivas. 

RECUERDO-COMPRA.- Los anuncios de Mayonesa McCormick 

son de los que más poder de penetración tienen en la mente 

del ama de casa. Así lo indican sus elevados Índices de 

recuerdo y comprao y esto se debe mas que nadau a la am-

plia variedad de combinación de McCormick con alimentos 

preparados en casa. 

Thf..AGEN NUTRICIONAL.- En el aspecto nutriciona.l~ el 

éxito de la mayonesa McCormick es considerable. Esto se -

debe principalmente 0 a que es un producto complementario 0 

que al combinarse con alimentos nutritivos le hacen adqui

rir esa imagen de producto alimenticio. 
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* PAN DULCE Bll1BO * 

Dentro de la clasificaci8n de pan dulceu podemos ob~ 

servar en las graficas 6 que del total de amas de casa en~

trevistadas el 75% de ellas manifesté) haber visto en T.V. 

el comercial de pan dulce bimbo. De este porcentaje de 

amas de casa que recuerdan el anuncio el 55% afirmo verlo 

diariamente. 

Asimismo 6 el total de amas de casa que recuerdan el 

anuncio 9 el 56% de ellas manifestó comprarlo. No existien 

do un periodo de tiempo significatiyo para adquirilo. Pero 

s! es importante señalar el hecho de que 17% de las amas 

de casa que compran el productou le atribuyan propiedades 

nutritivas. 

P..ECUERDO~COMPRA.- El poder de penetraci8n de los anun 

cios de T.V. de pan dulce bitnbo en la mente de el ama de 

casa es de gran impacto. Evidencia de lo anterior son Stis 

altos Índices de recuerdo y compra. Esto se debe en gran 

partev a que las amas de casa consideran a pan bimbo un 

producto barato y en excelentes condiciones higienicas. 

Jl1AGEN NUTRICIONAL.- En este aspecto 0 el pan dulce 

"Bimbo goza de una buena imagen nutricional. Ya que un 

número considerable de arnas de casa entrevistadas que com

pran Bimbo le atribuyen propiedades nutritivas. 
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* PAN BIMBO * 

Dentro de la clasificación de Pan de Caja 0 se puede -

apreciar en las gráficas que el 51% del total de amas de 

casa entrevistadas señaló haber visto en T.V. el comercial 

de pan bimbo. Siendo significativo el hecho de que el 30% 

de dichas amas afirmaran ver diariamente el comercial. 

De igual manera, del total de amas de casa que recuer 

dan el anuncio el 41% manifestó comprar pan bimbo. No 

existiendo un periodo significativo de tiempo en que el ama 

de casa adquiera el producto. Pero 0 si es importante indi:_ 

car que, del total de amas de casa que compran pan bimbo 0 

un 17% le atribuye propiedades nutritivas. 

RECUERDO~COMPRA.- El poder de penetración de los anun 

cios de T.V. de Pan 11Bimbo 11 en la mente de el ama de casa 

han tenido un gran impacto. Dan testimonio de lo anterior 

sus altos Índices de recuerdo y compra. Esto se debe en ~ 

gran partep a que el ama de casa considera a pan ªBimba" un 

producto sabroso en excelentes condiciones higiénicas. 

IMAGEN NUTRICIONAL.~ En este aspectov el pan '9Bimbo'1 

goza de una buena imagen nutricional. Ya que un número 

considerable de amas de casa entrevistadas que compran el 

producto le atribuyen propiedades nut.dt.ivas. 
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* T A N G * 

Dentro del genero de refrescos en polvou se puede ob= 

servar en las gráficas que de los productos que m~s recue,;:, 

da haber visto en T. V 9 el ama de .casa se encuentra 11Tang11 u 

al captar en un 46% la atenciSn del total de amas de casa 

entrevistadas9 Asimismo es relevante el hecho de que 34% 

del total de amas de· casa que recuerdan el anuncio de tang.. 

afirman haberlo visto diario. 

Por otra parte, también es significativo el hecho de 

el 29% del total de amas de casa que recuerdan el anuncio, 

lo compren. Respecto a cada cuando lo compran, no existe 

un periodo significativo en que lo adquieran. 

Por Último, "Tan~i'' es considerado dentro de la línea 

de refrescos en polvo el de mayor valor nutritivo 0 ya que 

el 9% de las amas de casa que señalaron comprar el produc

to u así lo consideran. 

RECUERDO-COMPRAq = Los anuncios de Tang en •r. V. u han 

tenido una gran fuerza de penetración en la mente de el ama 

de casa. Ya que asf nos lo demuestran sus altos Índices = 

de recuerdo y comprav Esto nos inclina a pensar que de a.!_ 

guna manera, los citados comerciales persuaden a la compra 

y consumo al ama de casa al crearle fuertes impulsos que 
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l.a motiva a. adquirir dicho producto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.~ Solo una proporción relativamente 

pequeña de compradoras 0 le adjudican propiedades nutritivas 

al producto "Tang'v. No obstante u la mayoría de ellas no lo 

consideran perjudicial a la salud 0 más aún 0 señalan que es 

mas saludable que tomar refrescos embotelladosº 

* KOOL AID * 

Dentro del genero de refrescos en polvo se puede oh-

servar en las gráficas, que el producto que mas recuerda ha 

ber visto en T.Vº el ama de casa 8 corresponde a Kool Aid al 

captar un 62% la atención del total de amas de casa entre-

vistadas º 

También es significativo el hecho de que el 51% del t~ 

tal de amas de casa entrevistadas que recuerdan el anuncio, 

afirman haber visto diario el comercial de dicho producto. 

Y solo menores proporciones en intervalos más largos detieE.: 

po. Sin embargo, este alto grado de recuerdo de Kool~0Aid ·

no coincide con el producto mas comprado por el ama de casa 

(lugar que le corresponde al producto Tang 0 con un 29% de 

preferencia de compra del total de encuestadas que .recuer-~· 

dan el anuncio) 0 pues su preferencia de compra llega a cap-
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tar el 26% de las amas de casa que recuerdan el anuncio. 

En cuanto a la frecuencia con que lo compra el ama de 

casa, se puede decir, que no existe un periodo significati 

vo para adquirirlo. Por tlltimo, Kool=Aid es considerado = 

entre los refrescos en polvo con mayor valor nutritivou ya 

que el 6% de las amas de casa que lo compran, asf lo consi 

deran. 

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetraci6n de los anun 

cios de T.V. del producto Kool-Aid en la mente de el ama 

de casa es relativamente efectivo. Es debiru por una par

te cuenta con un alto Índice de recuerdo dentro del total 

de entrevistadas. Sin embargo, su Índice de compra pro-

porcionalmente es reducido. Esto significa que los anun=

cios de Kool-Aid no producen impulsos fuertes que inciten 

al ama de casa a adquirir el producto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- La mayor parte de las amas de 

casa que compran Kool-Aid no le conceden propiedades nutri 

tivas. Sin embargo, tampoco se considera perjudicial a la 

salud. Los motivos que señalan las amas de casa para ad=

quirirlo es su fácil preparación y sabor agradable. 
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* COCA COLA * 

Dentro de la línea de refrescos embotelladosu se puede 

apreciar en las graficasu que el producto que mas recuerda 

haber visto en T.V. el ama de casa corresponde a COCA=COLAu 

al captar el 89% de atención del total de amas de casa en

trevistadas. 

Tambiénv es relevante el hecho de que el 78% del total 

de amas de casa entrevistadas que recuerdan el anunciouafiE_ 

man haber visto diario el comercial de dicho producto, y so

lo una pequeña proporción en periódos mas largos de tiempo. 

Asimismou es el refresco que el ama de casa que recueE_ 

da el anunciou lo prefiere comprar en una proporción más a];_ 

ta en relación con otras marcas¡ con un 71% de preferencia 

de compra. En cuanto a la frecuencia con que lo compra el 

ama de casa, se puede ver que el 39% de ellasu lo prefieren 

adquirir diario. 

De igual manera es el refresco al que mas se le conce

de algo de valor nutritivo con un 3% de amas de casa que lo 

compran y que así lo consideran. 

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetración de los anun

cios de T.V. de Coca-Cola en la mente de el ama de casa es 
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enorme. Sus Índices de recuerdo y compra son los mas ele

vados de toda la lista de productos investigadosº Los ci= 

tados anuncios, realmente producen de algún modou impulsos 

fuertes en el ama de casa que la motivan a comprar el pro= 

dueto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.~ A pesar de que se dice que el -

producto Coca-Cola contiene elementos químicos dañinos ala 

salud del individuo 9 es el refresco embotellado al que el 

ama de casa más le atribuye algo de valor nutritivo. Auna 

do a sus variadas formas de consumirlo solo o mezclado con 

otro producto. 

* M I R I N D A * 

Dentro del rubro de refrescos embotellados, se puede 

apreciar en las graficaso que de los refrescos que mas re 

cuerda haber visto el ama de casa en TQV., está Mirindau 

al captar el 49% de atencion del total de amas de casa en= 

trevistadas. 

También es importante señalar 0 el hecho de que el 42% 

del total de amas de casa entrevistadas que recuerdan el 

anuncio afirmen haber visto diario el comercial de dicho -

producto. y solo proporciones menores en intervalos mas 
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largos de tiempo. 

Podemos observar tambiéne que de las amas de ·casa que 

recuerdan el anunciou solo el 24.5% prefieren comprar el 

producto. Respecto a la frecuencia con que lo compra el 

ama de casa se puede ver que el 12.5% de éstas, lo compra 

diario. y sólo proporciones menores en intervalos mas lar 

gos de tiempo. No obstante ningun~ a.ma de casa que lo com 

pra le concede propiedades nutritivas. 

RECUERDO=COMPRA.- El poder de penetración de los anun 

cios de T.V. del producto Mir inda en la mente de el ama de 

casa es considerable. Así lo denotan sus elevados Índices 

de recuerdo y compra. Quizá es debido a que es un produc= 

to de reciente creaci6n y cauce novedad mas que producir ~ 

impulsos fuertes que motiven al ama de casa a adquirirlo. 

IMAGEN NUTRICIONAL.~ A pesar de que los anuncios 

trasmitidos en T.V. de Mirinda. hacen incapié que el produ_s 

to es jugo de naranjau absolutamente nadie de las amas de 

casa que lo compran lo consideran asÍ 6 ni le adjudican pr~ 

piedades nutritivas. Más bien su comprav opinión común de 

las amas de casa que lo adquieren 0 se debe a la curiosidad 

de probarlo para salir del consumo rutinario de las marcas 

ya conocidas. 
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* KNOR.R SUIZA * 

Se puede observar en las graficasu que en el grupo de 

consom~su el producto que m:3'.s recuerda haber visto el ama 

de casa en To Vo corresponde a Knorr.,.Suiza con un 79% de cap 

tación del anuncio del total de amas de casa entrevistadas. 

Y de esta proporción de amas de casa que recuerdan el 

anunciou el 58% afirma haber visto diario el comercial. Y 

proporciones menores en periodos mas largos de tiempo. 

Por otra parte 8 de la proporción de amas de casa que 

recuerdan el anuncio 8 el 65% manifestó comprar el producto. 

No sobresaliendo ning!ln periodo de tiempo en que lo adqui!:_ 

'" ren. No obstante 8 es el consomé al que se le conceden ma-

yores propiedades nutritivas. Ya que el 25% de las amas -

de casa que lo prefieren comprar así lo han_ manifestado. 

RECUERDO~COMPRA.~ El poder de penetración de los anun 

cios de T.V. del producto Y-norr-Suiza en la mente del ama 

de casa es muy efectivo. Sus elevados Índices de recuerdo 

y compra es prueba de ello. Esto significa que los mencio 

nados anuncios verdaderamente incitanv de algún modo 0 a 

las amas de casa a adquirir el producto. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- Desde el punto de vista nutricio 
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nal 0 tambi~n es un ~xito el producto Knorr ... Suizav ya. que el 

objetivo de sus anuncios es hacer creer al ama de casa que 

realmente contiene po1lo y un elevado número de ellas así 

lo conciben. 

* D A R E L * 

Respecto a las marcas de Yogurtsf se puede ver en las 

graficasu que el producto Darel es uno de los que más re-~ 

cuerda haber visto el ama de casa en T.V. Pues aproximada

mente el 52% de las amas de casa encuestadas así lo han ma

nifestado. 

De la proporción de amas de casa que recuerdan el anun 

cio de Darelu el 31% afirmó haberlo visto diario. 

De igual manera del porcentaje de amas de casa que re

cuerdan el anuncio 0 el 29% de ellas prefiere comprarlo. 

En cuanto a la frecuencia con que lo compran 0 no sobre 

sale ningtin periodo de tiemp~ara adquirlo. 

Por Último es importante señalar 0 que de las amas de 

casa que compran el producto, el 21% de ellas 8 le atribuye 

propiedades nutritivas. Lo cual es un indicativo de la ima 

gen que tienen en este aspecto de dicho producto. 
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RECUERDO-COMPRAº= El poder de penetración de los anti!! 

cios de T.V. del producto Darel en la mente del ama de·c!:, 

sa es considerableº Dan muestra de ello sus altos !ndi== 

ces de recuerdo y compraº Esto quiza se deba a que cons= 

tantemente est~ haciendo promociones a dicho producto ·di 

rigidas generalmente al niñov lo cual induce al ama de ca

sa a comprarlo. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- Desde el punto de vista nutrici.2_ 

nal, el producto tiene buena imagenº Evidencia clara de 

ello, es el número elevado de amas de casa que compran Da

rel y le atribuyen propiedades nutritivas, ademas de bonda 

des como purificar los intestinos y su buena labor digest.!_ 

va. 

* D A N O N E * 

También en relación a los Yogutsu se puede observar -

en las gráficas, que el producto Danone es la marca que 

más recuerda haber visto en ToVo el ama de casa con un 62% 

que así lo señalaron. 

De la proporción de amas de casa que recuerdan el 

anuncio de Danonev el 45% afirmó haberlo visto diario. De 

igual manera del total de amas de casa que recuerdan el 

anuncio el 41% lo prefiere comprar. 
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En cuanto a l.a f:r:ecuencia con que lo comp:r:a.nv no exis 

te un periodo d.e tiemJ?o si,gnificativo pa:r:a adquirirl.o. Pe 

ro s! es rel.evante el hecho de que el 34% de las amas de 

casa que compran el producto le atribuyan propiedades nu= 

tri ti vas. 

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetración de los anU!!_ 

cios de T.V. del producto Danone en la mente de el ama de 

casa es de los mas altos en comparación con las demás mar

cas bajo estudio. Sus altos fndices de recuerdo y compra 

as! lo ponen de manifiestoq Esto quizá se debe a que 

constantemente están haciendo promociones a dicho producto 

dirigidas preferentemente al niño lo cual induce al ama de 

casa a comprarlo. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- En el aspecto nutricional el pr~ 

dueto Danone goza de una muy buena imagen nutricional. Pru.::.. 

ba real de ello f es la gran cantidad de amas de casa que -· 

compran el producto y le conceden propiedades nutritivas y 

bondades digestivas. 
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408030 *ANALISIS COMPARATJ:VO DE CIERTOS PRODUCTOS DESDE EL 

PUNTO DE VISTA ECONOMICO ~ NUTnICIONAL* 

Nuestro propósito aquí no es atacar a alguna marca o 

producto en particularv sino establecerv como lo hemos di= 

cho antes¡ unas sugerencias de equidad y justicia entre los 

que compran y vendenº 

CEREALES~ 

CORN.FLAKES.- Como se puede apreciar en el cuadro 

comparativo (apéndice C) los equivalentes nutritivos de una 

porción de corn fla.kes (con leche), es menos alimentación 

que una porción de arroz con leche o avena y mucho más eco 

nómico que el producto industrializado. 

EJEMPLO• 

RACION CORN FLAKES; RACION AVENAg 

Co:r.n Flakes $ 1060 Avena $ 0.20 

Vaso de leche 1.65 Vaso de leche 1.65 

Azúcar Oo30 Azúcar 0.30 

$ 3o55 Gas 0.10 

$ 202.S 

Si usted Ama de Casa v realmente le :i.nteresa hacer buen 

uso de su presupuesto familiar, observe que existe una di-
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ferencia de $" j ~~O en el costo de prepa;i;ar una porción de un 

cereal. natural en ca.sa y uno ya el.a.horado de cie:r.t<: marca. 

Si usted prepara varias porciones el ahorro es mucho mayor. 

CHOCOLATES EN POLVO, 

QUICKo~ Una vez mas puede usted ~reciar en el cuadro 

comparativo (apend;i,ce "C"i los equivalente nutritivos de los 

productos industrializados., Deténgase en Quick, usted pos.:!:_ 

blemente ignoraba que carece de protefnasu la cantidad que 

aparece en el cuadro pertenece a la leche y no a Quick, más 

aún compare costos de una ración de Quick (vaso de lechecon 

Quick) y de una ración de soyacit (vaso de leche con soya-

cit) además compare lo nutritivo de cada ración. 

Veamos; 

1 RACION DE QUICK; ·1 RAClON DE SOYACIT: 

Vaso de leche $ 1.65 Vaso de leche $ 1.65 

Azúcar 0.,20 Azúcar 0.20 

Quick 1 .so Soyacit 0.75 

$ 3 .. 35 $ 2.60 

Ahora bien: si usted hizo bien sus cuentas verá que 

ahorra $0.75 en cada racionu no es mucho pero si tiene que 

preparar varias porciones vuelva a hacer cuentas; no sera 

tanto el ahorro, sin embargov compare el contenido nutricio 

nal y notará la gran diferencia. 

;'... 
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CHOCOMILK~ 

Usted posibleme~te le interesa proteger su economfa·fa 

miliar y beneficiarse con una sana y mejor al~mentaoión9 

Pues bien, diríjase ahora al renglón de chocomilk y obse:r:ve 

sus propiedades nutritivas en comparación con una racion de 

soyacit 6 encontrará en el renglón del segundo producto un·t~ 

soro nutricional, o sea mas protefnas y mas calcio 0 mas CaE_ 

bohidratOS 8 mas de todo y en relación al costo analicemos ~ 
,,. 

una vez mas; 

RACION DE CHOCOMILKg 

1 Vaso de leche 

Azúcar 

Chocomilk 

$ 1.65 

0.30 

1.60 

$ 3.55 

RACION DE SOYACITg 

1 Vaso de leche $ 1.65 

Azúcar 0.20 

Soyacit · ·0~75 

$ 2,60 

En cada ración ahorra usted $0.55 y para nuestro org2-._ 

nismo es mas nutritivo y saludable una ración de soyacit. 

PANES~ 

PAN DULCE BIMBO.~ Este caso es un poco raro, porque el 

ama de casa atribuye pocas características nutritivas al 

Pan Bimbo dulce y sin embargo, lo compra mucho. Pero tal 

vez cambie de actitud cuando sepa el bajo costo y lo muy 

nutritivo que resulta un pan preparado en casa (ver apendi-
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2 Pzas. pan bimbo dulce $3,00 

(Panquecitos) 
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100 GR$, D~ :t'AN PIJ~C~ l?M 
l?ARt>DO. EN CA.~1\.1 . . - . 

Arina (soyau trigo) $0.50 

Huevo 

Azúcar 

Levadura 

Gas 

Leche 

0.40 

0.20 

0.10 

0.10 

0.20 

$1.50 

Si le interesa a usted ama de casa la economía familiaru 

saque sus propias conclusiones. 

GELATINAS; 

JELLO.- La situación de éste producto industrializado 

es la siguienteg 

En el cuadro de valor "Nutritivo" (apéndice 11 c11
) tene~ 

mos que el valor nutritivo de Jello es menor que el de la ~ 

gelatina preparada en casa porque ademas de contener colo~ 

rante y saborizantes químicosQ contiene muy pocos minerales 

y vitaminas en comfaraci6n de la que se puede preparar en 

casa y ademas cuesta menos. 



Jello 

Gas 

A, gua 

100 GMS. DE JELLO~ 

$2000 

Oo30 

Oo05 

$2035 
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100 GMSº GELATINA C/FRUTA 
·, 

HECHA EN CASA (DE AGUA) 

Grenetina $ Oo60 

Gas Oo30 

Agua O o OS 

Fruta (natural) ºº 15 

Azúcar (morena) ºº 15 
$ 1.25 

El ahorro en cada porción es de $1010, incluyendo fru

ta. Ahora y le preguntog lSeguirá usted ama de casa prepa

rando gelatinas de cajita? 

MAYONESAS~ 

McCORMICK.- Suponiendo que ya sabe usted usar la tabla 

de valores nutritivos analice y compare los rubros de Me 

Cormick y la de Mayonesa preparada en casa en relación al 

costo y al aspecto nutricional. 

100 GRMS. MAYONESA McCORMICK 

McCormick $ 6.70 

(102 gms. peso neto) 

100 GRMS. DE MAYONESA PRE

PARADA EN CASA 

1 huevo $ 1.00 

50 Gms. aceite o.so 
Energl'.a eléctrica 0.10 
1 Limón (chico) 0~20 

$ 2.20 
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CONSO~ES DE POLLO; 

KNORR SUIZA.- Señora a.ma de casa~ lSab!a usted que el 

contenido de carne seca de pollo en los consomés de frasco 

es de 8.4 grms.v en cada 100 grms. de dicho producto? Y que 

solo le agrega a la sopa de 1 a 2 cucharadas que es igual a 

4.6 grms. de carne de pollo para 6 platos de sopa. O sea 

que a cada plato le toca 0.76 grms.de carne de pollo1 o tal 

vez menos y cada 2 cucharadas le cuestan $1.80 a pesar de 

los observadores colorantes; sobroseadores artificiales que 

con el tiempo perjudican la salud. 

100 GRS. DE KNORR SUIZA: $ 8.70 100 GRS. DE MENUDENCIAS 

DE POLLO~ $1.00 a $2.00 

Saque usted sus propias conclusiones y decida por usted 

misma cual debe usar. 

YOGURTS~ 

DAFBL O DANONEº- No cabe duda que ambos son nutritivos; 

pero no tienen desde luego las mismas propiedades que el na

tural hecho en casa y mucho menos el mismo costo~ 

VASO DE DANONE O DARELg $12.00 VASO DE YOGURT PREPARADO 
EN CASA~ 

LECHE 
FRUTA 
AZUCAR 

$ 1.40 
o.so 
0.40 

$ 2.30 
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y recuerde que entre mas cantidad de cada &limento 

que prepare en casa mayor sera el ahorro. 

En nuest:i:-a investigaci8n supusimos a.ntes él.e ef ectuax; 

la investigación de campo, que los resultados deberían de 

estar de acuerdo con nuestra hip6tesis y que no podríamos 

at~ibuirlos exclusivamente a la casualidad; por ello mismo 

consideramos pertinente comprobar las hipotesis despu~s de 

haber efectuado dicha investigación y de haber obtenido·da 

tos suficientes para llegar a resultados significativos. 

~ LT. M. P. C::: R. , y P • C • 

A través de esta hipótesis comprobamos que los anun-

cios con mayor periodicidad de transmisión en televisión -

son los que más recuerda y prefiere comprar el ama de casa 

de clase media baja. (ver cuadro 1). 

H :::> ó¿ T. M. P. = R. y P. C. 
o 

Esta hipótesis está rechazada ya que una mayor trasm!_ 

sión de mensajes publicitarios si trae como consecuencia -

una serie de variaciones en el comportamiento del ama de 
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. ca.sa a.e el.ase ll\ecti.a baja.~ 

~ ~l\. ~. P.¿,P,C, DE J?l\<;)DUC"rOS ANUNClA
DOS, 

En el cuadro comparativo 1 podemos observar que la hi

pótesis se comprueba ya que la mayor!a de los productos con 

mayor Índice de recuerdo son los que más prefiere comprar -

el ama de casa de clase media baja. 

' • ::ii-Valor Nutritivo P. Industrializados ..e.P.c • 

Esta hipótesis la pudimos comprobar en base a la infor 

macion que nos proporciono el Instituto Nacional de Nutri-

ción con la cual vimos que la mayor!a de los productos in

dustrializados no contiene propiedades nutritivas y son los 

que mas prefiere comprar el ama de casa de clase media baja. 

En el cuadro 2 presentamos un estudio comparativo de 

los productos más significativos al respecto. 

HA3.- Las amas de casa de clase media baja están con

vencidas de que los productos alimenticios industrializados 

que se anuncian en televisión sirven únicamente como compl~ 

mento a la alimentación diaria de sus familiares. Esta hi

pótesis se comprobó ya que la mayor parte de las amas de ca 
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CUADRO 141 CUl\D1'0 COMl?l\PJ\TlV~ DE tos,{r:~ODUC'J:OS DE MAYOR INDlCE DE TRASMISION, 

~CUERDO Y CMAA, . '':.' 

FRECUENCIA ANUAL DE INDICE DE RECUERDO DE · INDICE DE PREFERENCIA 

COMERCIALES RECUEF.DO DE LOS COMER DE COMPRA 

CIALES 

. COCA COLA 1560 COCA COLA 89 COCA COLA· n 
PAN DULCE B •. 995 KNORR.SUIZA· . 79. . . . . . . · . KNORR · SUIZ.t\ . . . . ... 65 

. SABRITAS no PAN DULCE B. 75 . McCORMICK . .. ·61 

McCORMICK 710 SABRITAS 72 PAN DULCE B. 56 
-· --·-·- --- " ·- ··- - ·-·-

. DANONE 625 JELLO 70 JELLO 55 

: PAN CAJA B. 620 McCORMICK 70 SABRITAS 53 

HALLS 620 JUMEX 63 CORN FLAKES. 50 

. CORN FLAKES 590 CORN FLAKES 62 PAN DE CAJA B. 42 

: QUICK 580 DAN O NE ~2 DAN O NE 41 

GAMESA 580 .. KOOL AID 62 JUME X 38 

GEL. JELLO 580 DAREL 52 QUICK 34 

Cont'lnua 



Contintla la 'I'abla t, 

: *°OrJ AlD 520 . CHOCOMlLK . .52 .. . :· . . CHOCOM:tLK . . . . . . . . . 31 . ' 
: 't'ANG 520 PAN ·DE ·CAJA·· ·51 . '· · ·DAREL ·29 

· CHOCOM:CLK 380 QU:CCK 50 TANG . 29 

: LIMOL:CN 380 M:CRINDA 49 . ·HALLS· 28 

: MIR:CNDA 360 'I'ANG 46 GAMESA 28 

· PERK 360 GAMESA 43 KOOl:i AIO 26 

'l'U'I'SI POP 360 HALLS 42 MIRINDA 25 



CUADRO 2. CUADF.O COZ.WMl\l,rJ:VQ Dli: WS l'ROOOC'l'OS ;r-mNQ~ Nt.J .... 

Tlu:'l'lVOS Y IiOS QUE ~S ~:.¡:~ COl'WPJ\'l\ E1.i 1\1.'W\ 

PRODUCTOS MENOS :l:ND:tCE DE WS Ji>l\ODUC'ro$ 
NUTRITlVOS QUE ~~ J:m~mu::N e~ 

IJ\S ~S DE CASA. 
. . . . . . . . . . . . . . ............ . ........ 

COCA COLA COCA·COLl\ 71 ·. 
.... ... . . 

KNORR SUIZA · · · KNORR ·SUIZA· · · · · · · 65 · · · 

McCORMICK · McCORMICK · . 61 . . . 

PAN DULCE B. · PAN DULCE B. . 56 . 

PERI< GEL. JELLO 55 

SABRITAS SABRITAS 53· 

CORN FLAKES CORN FLAKES 50 

PAN DE CAJA B. PAN DE CAJA B. ~ 
FANTA DANONE 41 

-™ ~---..:: ' 
GANSITOS JUMEX 38_j 

QUICK QUICK 34 1 
-~1 

CHOCOMILK CHOCOMILK 31 

1 

,,,_ .... _ - - .. 
TANG TANG 29 

~~.:¡ -
CERTS DAREL 29 

GAMESA GAMESA 28 ___ ,,, 
:!!ii·~--

HALLS HALLS 28 

KOOL AID KOOL AID 26 

MIRINDA - --



299 

sa entrevistad~s con~ide~~ como un CQJllPlEiliiento de l~ ~li-~ 

mentación diaria de su fiUl\.tlia y en men~~ p~opo~ciGn en 

otros aspectos como el buen sabor por su disponibilidad, 

etc. 

CJl.._FITULO V 
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5~1. *CONCLUSIONES GENEP-ALES* 

1.- El valor alimenticio de algunos productos indus -

trializados tipo Corn Flakes, Quicku Chocomilk, Pan Bimbq, 

etc.u no correspond~ a la imagen que de ellos tiene el con 

sumidor~ Este los considera alimentos nutritivos y además 

apropiados para los niños• 

2.- I~s precios de los productos alimenticios indus-

trializados resultan ser más caros y menos nutritivos que 

los alimentos naturales que se adquieren en el mercado pa

ra prepararlos en casa. 

3.- La publicidad en televisión de productos aliment.!_ 

cios industrializados resulta en la mayorl'.a de los casos Í!!. 

suficiente para informar a el ama de casa acerca de las 

bondades o inconvenientes del producto. 

4.~ La publicidad de mensajes publicitarios de pro~~ 

duetos alimenticios industrializados en su mayoría tratan 

de darle al consumidor una imagen espectacular de dichos ~ 

productos creándoles impulsos íuert.es que dirigen su acti~ 

vidad de compra y de consumo. 

5. - De los resultados obtenidos se puede infc:r:ir que 

el consumidor realmente ne utiliza racionalmente su capaci_ 

dad de compra. 
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Podemos deciru que alctualmente la actividad puhl~oit_! 

ria desplegada a travgs de la televisian tiene una gra.n in~ 

fluencia en la conducta del consumidorv dado que existe una 

estrecha relaci5n entre la proporciSn de &mas de casa que 

ven los mensajes publicitarios de productos alimenticios·in 

dustrializados, y, el alto grado de ellas que lo compran. 

Por otra parte, sabemos que la totalidad de tales pro

ductos carecen, por si mismos, de propiedades nutritivas i!!. 

dispensa.bles para la dieta diaria, principalmente, la refe

rente a los niños. 

Uno de los procedimientos de efectiva motivaci~n en la 

conducta de los niños, consiste en presentarles una serie ~ 

de textos narrados por sus héroes o !dolos, como es el caso 

de los comerciales de botanasv cereales, chocolates, jugos, 

pastelillos 0 etc. que los impulsan a compras innecesarias -

sin importar las consecuencias que de ello se deriven. Aun 

que, debemos aclarar, que no precisamente la publicidad es 

-de modo totalitario y absoluto~ la que influya o estimule 

la compra de productos alimenticios industrializados por PªE. 

te del ama de casaQ Debe tenerse presente que rara vez la 

publicidad es capaz de crear ventas por sf mismau porque no 

es la única fuerza que actúa sobre el comprador~ En todo 
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casov la aceptación y compra del art~culo depende del pro

duatou del preciov del envaseu de las actividades de venta 

personal de los serviciosu del financiamiento y de otros -

aspectos del proceso me~cadotécnico. Perou esto no signi

fica que pensemos que sea producto de la casualidadu que -

la mayor!a de las amas de casa entrevistadas que recuerdan 

haber visto los productos en algún comercialu son los que 

m~s los prefieren comprarº 

Ahora, lQué podemos deducir de la situación anterior? 

Por un lado 0 está el ama de casa desorientada, presayvíc

tima de trucos engañosos de la publicidad contenidos en 

sus mensajes, elaborados por profesionales en la materiau 

además de tener vía libre tales actos por la imprecisa le

gislación publicitaria dentro del sistema mexicanoª 

Y por otro lado, la falta de un análisis frío por Pª!. 
te de1 Estado de los errores que se han cometido en el te~ 

rreno de la television oficial para ofrecer los caminos 

que conducirán a los productores de una T.V. de Estado a 

conquistar y educar al públicoº La publicidad en s~ no es 

responsable de dichos acontecimientos no tenemos por que 

atacarla, siempre y cuando sus objetivos y funciones sean 

las de informaru orientar y educar objetivamente al consu-
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midor, Y no trat~ndo de peJ:s~ad;t;c; en func~~n de t~~n~c~a ~ 
. .. ~ 

avanzadas de todo tipov de las que haoen·u:so c~ncienteri¡ente 

los profesionales de la publicidadv preocupados íinica y exp 

clusivamente por sus intereses propios sin responsabilidad 

social de las consecuencias que de dichos mensajes se deri-

ven. 

Por tal motivo, se aboga por una legisll!lciGn en la que 

se actualicev enriquezca y se regule ~de acuerdo con la rea 

lidad mexicana-, las leyes referidas a la actividad public! 

taria en Mgxico, de una manera estricta, justa y adecuada -

al intergs coman. 

5.2. *SUGERENCIAS* 

1 " - AL INDUSTRIAL V 

a) Reducir o de ser posible no usar saborizantes y aro"' 

matizantes químicos en los productos alimenticios industri!_ 

lizados y en vez de ello enriquecer el valor nutritivo de 

los mismos 6 agregando protefnas, vitaminas, minerales y 

otros; o bien usar colorantesu saborizantes, aromatizantes 

naturales, 

b} No adulte:i:-ar los productos alimenticios indust:riaH 

zados por motivos t~cnicos o econSmicos~ ya que esto hace 
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p~inc!p~ltnente el de loa niñóa, 

e) En los mensajes publicitarios en televisi$n de pr!:?_ 

duotos ~1imenticios industrializados deber!an los .industria ·-
les evitar que sus publicistas confieran valores humanos o 

de caracter espiritual o afectivo a sus productos. 

2.- AL GOBIERNO 

a) Iniciar una educaci$n nutricional masiva a trav~s 

del establecimiento de programas educativos realizados 

efectivamente por la dependencia de gobiernov':' {O.esarrollo 

:tntegral de la F·amilia) con el objeto de proporciona info!_ 

maci6n correcta y precisa a el ama de casa, sobre como ad

quirir un r~gimen alimenticio adecuado. 

b) Crear un organismo que se encargue exclusivamente 

de establecer las bases legales necesarias para reglamen-

tar con la amplitud que se requiera; la publicidad de los 

alimentos industrial.izados. 

c) Utilizar los medios de comunicación masiva para 

concientizar al pGhlico en general de los beneficios econó 

micos y nutricionales que trae consigo el consumo de pro-

duetos alimenticios naturalesº 
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~) ~o dejarae ao~p~ende~ po~ loe ~en~~je~ o t~to~ d~ 

los comercialee de productos alimenticios ind~st~ializ~dós. 

Tenga en mente que la publicidad caai siempre lo3 presentan 

en forma espectaculas,,. Pero alejados de la realidad. 

b) Siempre que se disponga a cQlllprar 1lil producto ali~ 

· menticio industrializado, piense en que puede el~rarlo en 

casa resultando ser nras nutritivo y mas barato. 

c) Aliméntese lo mejor posible, disminuyendo o evitan

do el consumo de productos alimenticios industrializados y 

consumiendo alimentos lo m~s natural posible. 

d) Piense en lo que realmente necesita, no se dejell~ 

var por el primer impulso. Compare precios entre los diver 

sos canales de distribuciSn. 

e} Desconf~e de los comerciales de televisiSn de pro

ductos alimenticios industrializados1 porque en la mayor!a 

de ellos se sobrevaloran sus caracter!sticas y en caso de 

que compre algtln producto verifique, que realmente las pr~ 

piedades correspondan al contenido de dicho producto. 
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*PEF~NICIÓN DE TE.IU-llNOS* 

"An 

ANALlSIS.- Estudio que se hace de los productos ali

menticios industrializados constitutivos de la investiga--

ciSn, as! como examinar las relaciones que existen 

ellos• 

entre 

ANUNCIOS FUERTES.- Son los anuncios que tienen un 

gran poder de penetraci5n en la mente de el ama de casa de 

clase media baja. 

ANUNCIOS DEBILES.- Son los anuncios que casi no capta 

o retiene su memoria el ama de casa de clase media baja. 

ANUNCIO.- Mensajes audiovisuales (comerciales de T.VJ 

que se dirigen al p!iblico, con el propósito de informarle 

e influir sobre gl para que compre productos alimenticios 

industrializados. 

AMA DE CASA.- Se refiere a la mujer dedicada total o 

parcialmente, a las labores de su hogarv principalmente a 

la compra de comestibles, 

ALIMENTO COMPLETO,- Se refiere a un producto aliment.:!:_ 

cio integrado por proteínas, minerales y vitaminas. 
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CLASXF!i:CAC:l:ON,- Es la operaci8n lSgj,cl!\ que cond~te en 

agrupar en ggneros las especies, 

CLASE ME.Dl.:11. BAJl\,- (Nivel !'10cioec10nam.tco 11D11 ), t.oei ·in 

gresos mensuales familiares de este estrato, estan dentro ~ 

de la escala de $3, 201 a $9,600 M,N., predQl1linando aqug~ 

llos que se encuentran más pr$ximos a la primera cifra, Por 

lo general, el nmnero de personas econ8micamente activas 

por familia es de 3, en este nivel, 

La mayoria de estas personas son Obreros, Oficinistas, 

Burocratas, Secretarias, Empleados de mostrador, Meseros, -

Ferrocarrileros, Artesanos, Choferes y Maestros, 

FACTORES CONSIDERADOS: 

1.- Vivienda pequeña, generalmente perteneciente a un 

edificio o vecindad en mal estado1 construida hace mas de 

40 años y con renta congelada o bien, viviendas construidas 

en años recientes de tipo modesto y localizadas en la peri

feria, 

2.- Muy pocos muebles y de muy poco valor; sin embargq. 

como contraste, un 60% de estas viviendas tienen televisor, 

radio y máquina lavadora. 
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3.- H~jos educados en escuelas de Gobierno, 

4.- La pavimentaci6n y banquetas en condiciones acep

tables, alumbrado aceptable~ limpieza general mala, abun-

dantes centros de vicio, como pulquerías y Cantinas, defi

ciencias de zonas verdes. 

COMPRAR.- Adquirir un producto alimenticio industria

lizado mediante dinero, 

CAPTACION.- Percibir por los sentidos, los mensajes 

publicitarios transmitidos en T.v. de los productos alimen 

ticios industrializados. 

COMERCIAL.- Para el presente estudio se considera co

mo sinónimo de anuncio o en sentido mas amplio, anuncios. 

CLASE.- Cierto número de conceptos o actividades que 

se consideran dentro de un grupo gracias a que poseen cua

lidades similares y específicas. 

CONSUMO.- Utilización de los bienes económicos 

satisfacer las necesidades humanas; especialmenteg 

creadas por la T.V. 

para 

las 
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ESTUDIO." Obra en la que se dilucida una cuest~8~ejel_! 

plo; el trabajo presente es un estudio o investigaciSn. 

EVENTO.~ Acontecimiento, suceso imprevisto o de reali

zaci5n incierta. 

n F 11 

FRECUENCIA.- Repetici8n a menudo de cun comercial de 

T.V. 2. Periodicidad con que recuerda un anuncio de un pro

ducto alimenticio industrializado el ama de casa. 

FRECUENCXA ~BSOLUTA.- Es el recuerdo y la periodicidad 

con que capta un anuncio, compra un producto aunado al con

cepto nutricional en que lo tieneu cada una de las runas de 

casa de clase media baja en forma independiente. 

FRECUENCIA RELATIVA.~ Periodicidad con que recuerda un 

anuncio, compra el producto anunciado, aunado al concepto -

nutricional en que lo tienev una proporciSn de amas de casa 

en relación al total de entrevistadas. 
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'' H " 

HIPO'l'ESIS.· Anticipación a ciertos hechos o relacio-

nes que puedan existir, pero que todavl".a no conocemos y no 

hemos comprobado que existan. 

HIPOTESIS ALTERNA.- Es aquella en que sí existen dife 

rencias significativas entre las variables (se simboliza -

as! Ha ó H1). 

HIPOTESIS ALTERNATIVA.- Es cualquier hipótesis que di 

fiera de una hipótesis dada. 
e 

HIPOTESIS NULA.- No existen diferencias significati-

vas entre las variables. Su símbolo es (H ) o 

HIPOTESIS PRINCIPAL.- Es quella que se plantea para 

fundamentar un estudio espec!fico. 

" I " 

INFWENCIA. ~ Fuerza que produce ciertos efectos en las 

personas induciendolas a cambios en su conducta. 

IMAGEN NUTRICIONAL.- Entendiendo como tal, las impre

siones que tenga el ama de casa de los productos alimenti

cios industrializados. 
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MUESTRA.- Es una. f:r:a,acian :i:"epreaemtat:l.veJ. de ll'. pc.ibla ... ~ 

ción que pe:r:mite ~nfer~r el ve:r:dade:r:o ~atado de l~~ d~~~a, 

con :r:especto a las ca:r:acterfsticas bajo oh$e:l?'V'aci6n de la 

población total, 

MOTlVO.- Es lo que mueve o induce a la pe:r:sona a actuar 

en dete:i:minada forma. 

MARCA.- Por medio de un s!mbolo darle un nOlllb:r:e a un 

producto que permita identificarlo y distinguirlo de los de 

la competencia, 

MENOS NUTRITIVO.- Se refiere a los p:r:oducto~ aliroenti" 

cios que tienen un mfnimo o carecen total.mente, de prote!~

nas, minerales y vitaminas. 

"N '' 

N:tVEt D,~ Referente al estrato soci~econ~co de la ~ 

claae medta baja, 

"o" 
OBJETIVO.- Es el fin o meta que se pretende alcanzar, 

ya sea con la realizacion de una sola operación, de una ac-
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t~v~d~d conoret~, de un p~oced:lnliento, o de una funcion ~ 

co.mpl.eta,, 

" p ti 

PREFERENCIAo- Elecci6n de una marca entre varias, es 

deoiru predilecoiSn hacia ella, 

" R " 

RECUERDO.- Se refiere a la impresión que conserva en 

la mente el ama de casa de un comercial transmitido en T,V. 

de cualquier producto industrializado. 

" V " 

VALIDEZ.- Grado en el cual se aprecia o se mide un fe 

n6meno bajo estudio. 

VARIABLE.- Desde el punto de vista de las Ciencias del 

cornportamientov es una propiedad o atributo con respecto al 

cual difieren los individuos de un conjunto dado. 

" z " 

ZONA METROPOLITANA,- Se refiere al área comprendidaen 

las siguienteo Delegaciones y Municipios~ 



Del_ega.oi.8n Eenito Julhiez 

11 Cuatfilt&loc 

" li:l.gtlel H;ldB._l.g~ 

" ,, 

" 
" 
" 
" 
" 
" 
" 
" 
" 
" 
" 

Venuatiano Ca?:~anz~ 

Azcapotzal.co 

CoyoacSn 

Cuaj:i.malpa 

Gustavo A. Madero 

Iztacalco 

Iztapalapa 

M~ Contreras 

Milpa Alta 

Alvaro Obreg$n 
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NUTR\CIONAL DE LA 
LICA MEXICANA 

GION ES GEOECONOMICAS 

PROMEDIOS 

CALOIUAS 2J'30 
PROTllMAS~ ,-.. 1 69- 2.0 
DPNUTR..lll GDO. O.Of. 
MORT. PREESCQUR 4.81•000 

CALOIUA S 2124 
Pft01'EUf AS: T-A e; O-1 S 
OESHUT8'. UI GOO. 1.0IJC. 

ftlGULAft MOftf.MIUCOLAft I0.2/1000 

CALORIAS &OC4 
l'IOTEINAS:f-A H-10 
DESotUTR.11 GDO. 3.5~ 
NOlltPAraS«>l.AR 165AOOO 



VALOR NUTRITIVO y ECONOMIOO DB LO i ALI H EH '!'<is INDUSTRIALIZADOS EN· O OH P.A R 1.C I ~ N C ~ N'; 

ORAJ10S •IL .. 
ALIMENTOS 

INOOSlrRIALIZAOOS. CALO RIA PRarEINJ GRASA.'! CARDOHl CALCIO HIERRO TIAMIHA RIBOPLA fü~IHJ ACIOO •• ~'li: 
ALDl!N'IQS PREPJ.& .CALORIJ PROTEI GRA.'!A.'! CARBOBI CALCIO RlER.RJ TlAl1 OOATO. VIHA A.SCOR. C O S T o. MOOS !!!! CASA.; DRATOS 
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;L. SABRITAS.lOOgrn. ]42 l.6 J0.1 17 l] 2.72 0.07 o.oJ 1.1 15.1 o.o • 12.00 l, ¡g.t:m
1
?1TAS, J56.o 2.7 ]0 0 1 20.9 16 2.lJ º·' 

2., ~~·. 'l_t.Alrel. 258 7.6 5.2 45.6 17] o.e4 0.09 o.1e 0.7 i.o 41.9 n.oo - l~ 2, A~ENA C/. LS:FF:, rtic •226• 16.J. 5.9 J7o5 . 17] . 0.16 º·' 
). Q.UICK. e/ Leche, 

l.. rao16n, 174 6.e 21.9 226 2,60 0.10 0,20 1.5 1.5 2.0 55.a n.so J, LECHF.C/ SJYAClT, Vu1 •262• 18,2 e.6 44.J JOl 4.42 º·' 
4, C'f!OCDMILCK,11'"ªº 197 B.64 9.45 26.71 2e¡.6 2.90 0,27 o.11 1.5 2.o 756.i ' ¡,50 

4, LECHE e/ son.r.1:. V 262 18.2 B.6 44.J ]01 4,42 º· 
5. O. JF.LLO, lOOp:, ?o 2.B o.o 15.o o.o º·ºº 0,00 o.oo o.o o.o o.o • 2.50 5, q~~'rlHA. HATlTPAL. J65 4.5 0.1 B.5 8,0 2] .o 

6: JUMEX. 1 vaso. 115 1.25 0.25 ¡o.o 52,51 1.28 O,Q8 0.02 0.5 ·52,5 o.o • 6.00 6, {U~2 .. r: ?RUTA HAT, 74 0,8 o.6 lB.6 22 i;4o o.4 

7, Ji!c CORJ'!ICK.10og, 424 o.e 46,0 12.l 0.52 º·ºº º·ºº º·ºº o.o o.o · 4,o * 7.00 ? . ~:~~?ei~o"~~~ nn ]90 6.19 22 0.15 49 0.20 o.~ 

s. ?~~ .. DULCE sumo )94 9.1 11.6 60,8 J,4 1.)4 o.26 0,09 1.0 o.o o.o • J,4o 8. PAN DE SO'lA Y. TRJ(IO 450 ]8.9 5.9 44.2 189 8,)4 e . 
100 Dml! 

9, BIWSO DE CAJA. 285 8.9 2.6 55.1 10> 18.l o.4? 0.25 J,J 'O.O o.o t ].SO 9, . . . . . . 
lC.TAUO. l vuo. 7e o.o o.o 20,4 º·ºº o.o º·ºº º·ºº o.o l.O º·º . ' 1.25 ),0,

0 

~~~ or ~!~g'LTA 71> o.e Ó.6 lB.6 22 l.4o o 

•; 
ll, KOOL AlD. va110 75 o.o o.o 15. 5 0,00 º·ºº º·ºº º·ºº o.o o.¡ o.o • 0.30 ll. HO~~ATA DF: ARRJZ 9"-5 2,00 0.25 19.75 2.5 .25 o 

12, t.:UCA9 CJU, va11~ 78 o.o o.o 20.4 0,00 º·ºº O.GO o.oo o.o o.o o.o • l.20 
12. N'!?~ DP. FntJrA NAT. e6 0.29 o.o 22.0 9 0,12 o 

lj, M1r1nda. Llt'ro ]16 o.o o.o 9.24 o.o . o.oo o.oc o.oo o.o o.o o.o ' 'ºº l J, ~glJ*A D~A~?AL<lutER 4Jo:- J,9 l.l 119.2 7l 5,60 o 

14. KNORR SUIZA 30· a.o lo.o 9,9 0,4 o.oo 0.06 o.t4 o.o o.¡ º·' t 16,oo 14. HEHVílEKCIAS Dll ti 
"""" , .. '"' 2 '" 2 o o 14 1.<0 o. 

lS. DAR;.1. ,VAS! 200 ·¡.¡ 6.9 27.9 9.¡ 40.46 ¡,05 l.04 0,2) 56.0 1a.o • 1200 15. =~lg~~: C/ 200 ?.l 6.9 27.9 9.J 40.46 J,l 

H. DMIJHE. Vaso 200 7,¡ 6.9 27,9 9.J 40.46 1.05 l.04 0.2) 56.0 78.0J .• 12.00 1§. " . . . . . . 
l?. PAK llf!'i::ORl.L Y ]60 6.0 0.3 8),6 35 J.96 o • 1?. DA"'~A, 100 g, 40] 9.5 10.? 66.~ 22 2.01 o 20 0,04 1 o o.o o.o . "" ... ,~ 
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1 Mcg 
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*FORMA DE :J:NTERPRET2\R. LF\ T2\f.iaA DEL APENDICE D* 

Para que usted pueda analizar esta tabla y s~que sus 

propias conclusiones, ponga atencion en lo siguiente; 

Para el desarrollo de cualquier organismo vivo es ne

cesario: :i:.ngerir prote!nas, vitaminas, minerales, carbohi

dratos y grasas. Esto es importante., pero más importante -

es saber la cantidad de cada uno de estos elementos, se

giin la edad, tamaño y peso de la persona de que se trate. 

Por ejemplo (Ver tabla apgndice "D") es una tabla donde apa

recen algunas recomenda.cienes para el consumo de nutrimen

tos. Ahora bien, vamos a explicarle cuanto m~s o menos de 

be ingerir de cada nutrimento. 

Busque en la col1.lmna de edades, niños de 7 a 10 años, 

pase a la columna de peso/teSrico (Kg.) y vera que corres

ponde 26.2 Kgs. que debe pesar el niño aproximadamente y 

necesita ingerir 2000 calorías, 52 (grs) de proteínas, 500 

(Mgs) de cal.cio, 10 (Mgs) de hierrou 1,1 (Mgs) de tiamina 

o vitamina "B", 1.3 (Mgs) de Riboflavina o vitamina "B2), 
18.9 de Niacina o vitamina "B"v 40 (Mgs) de Acido asc5rbi

co o Vitamina "C" y 500 miligramos de retinol. 

Todo esto es lo que necesita el organismo de un niño 
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de 7 a lO añoa de edad, ~i usted quie~e p:r:opo~cion~~le ~ ~u 

niño esa ca.ntidad de nutd,mentos, dirija au atenc:t.5n a lei. ·ta. 

bla del ap~ndiae "C" y anal.ice las cantida.de$ de cada p:r:Q ...... 

dueto prepara.do en casa y a.juste lae oa.ntidade$ a.decua.df\a ... 

de acuerdo a las necesidades del organismo del niño, Anali 

cernos por ejemplo el Producto Avena con leche y tenemos que 

un plato de avena con leche contiene: 

CALORIAS/PROTEINAS/GRASAS/CARBOHIDRATOS/Cru:..cIO/HIERRO/TIAM~ 

2.01 27.3 7.9 30.1 grs. 232 1.33 0.15 

(Grs.) (Grs.) (rngrs) (Mgrs.) (Mgrs) 

NIACINA / ACIDO ASCORBICO / M C G. 

o.G o.o 33.4 

En un plato de avena que se coma el niño ya ingiri6 

27. 3 . (g:r:s 9 ) de prote!nas y solo le quedan por ingerir 24. 7 

que se las puede proporcionar 2 huevos o 3/4 de leche. Tam

bién observe que un plato de avena no contiene Ac •. Ascórbi

co {O.O mgrs.); eso no quiere decir que sea mal nutrimento 

ya que al niño se le puede proporcionar dándole a tomar agua 

de frutas e! tricas. Esto mismo se puede aplicar a cualquier 

persona normal de cualquier edadv solo ver en la tabla(ape~ 

dicé "C") las cantidades que le corresponden. 
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