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PROLOGO

Al iniciar el seminario de 1nvest1gac1on, se encuen
tra uno ante la imperiosa necesidad de decidir e1 tema

sobre el cual verzaria el estudio.

La infinidad de posibilidades potenciales a seguir
no permitia ver con claridad el camino ilimitado dentro
-del que nos enrolariamos. Ilimitado, en el sentido de que
la publicidad dista mucho de ser "algo" uniforme  porque
adopta una gran variedad de modalidades. En un principio
pensabamos realizar un estudio acerca de la influencia que
vejercen los principales medios de comunicacidnmasiva (pren
sa, radio, TV y revistas), a nivel de la difusidn comer-
cial de productos alimenticios industrializados en los hi-
bitos y costumbres alimenticias de todas las clases socia
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 comunicacidn, representa en si, una gran compleji
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



%solo'medio de difusidn (la TV); y a una SOlaclasesocial,

enfocada principalmente a el ama de casa.

Habiendo ya entrado en materia,'nos vimos obstaculi
~zados ante una serie de problemas dque se nos presentaron
como: la escasa literatura e inexistente investigacién en
el &rea publicitaria de produccién netamente mexicana que
nos sirviera de pauta para la elaboracibn de:nuestro mar-
co tebrico; la imposibilidad de contar en la  actualidad
con un método que mida el efecto de la publicidad en 1la
conducta del consumidor; y la subjetividad que representa
encuadrar la conducta del consumidor mexicano en  alguna
teorfa o contribucién en cualquier éampo de las ciencias
sociales, provenientes del extranjero en un procgsode:re§ 

daptacién a la realidad nacional.

Todo lo anterior no significa argumentos de justifi
cacifn del presente trabajo, sino resaltar lo poco que ha
sido explorado el campo de la publicidad en nuestro pais,
y lo mucho que se puede hacer al respecto, déda la ampli-

tud de opciones que brinda dicha area mercadoldgica.

No nos resta, mids que desear que el presente estu-
dio sea Gitil en alguna forma a los futuros lectores del

mismo. De ser asf, nos sentirfamos muy satisfechos.

Atte. F.J.S.5. y R.S.C.



INTRODUCCION

La Universidad ha sido conocida siempre por sus traba
‘jos de investigacidn. Sin embargo, la Universidad s&lo
en los Gltimos afios ha hecho grandes cantidades de inves—k
tigacidn aplicada. Esto viene a colacifn porque el pre--
sente trabajo mds que a cumplir con un requisito meramen-
te académico, pretende ser un ensayo que sirva de puntode
partida para una investigacidn mis profunda. Por lo que

se le tratd de dar un enfoque eminentemente prictico.

No se pretendid 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 investigacidén de campo efectuada.

Este estudio se ha dividido en tres partes; en el
primero de ellos se presenta un marco tebrico general, en
donde se tocan aspectos tales como: un panorama general
de la publicidad, desde sus inicios hasta la actualidad;
¢Qué es la publicidad?; contribuciones de las ciencias so
ciales a la comprensidn de la conducta del consumidor des
de el punto de vista mercadoldgico, destacando los cuatro

modelos principales de motivacidn que orientan y dirigen



' la actividad de COmpra de la séciedad de consumo., Ademéé,
'presentamos puntos de vista diametralmente opuestos sobre
el alcahce Y valor social de la publicidad, trasmitida por
televisidn primordialmente. Y mis especificamente, des-
~cribimos las variables que caracterizan a la clase media

baja de nuestro pais.

La segunda parte, se refiere a la investigacién de
campo, la que se 1llevé a cabo siguiendo el m&todo cienti-
fico descrito por el doctor Arias Galicia en complementa-
cibn con otros procedimientos de otros tantos autores, vy
no en forma tipicamente empirica, tratando por supuesto,
de reducir el Area 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 investigacidn.
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* PLANTEAMIENTO X DEL PROBLEMA

sé ménciona cénstantemente, en todos los circdlos so;
ciales delrpais, que el hambre y la desnﬁtriciSn consti-
tuyen uno de 1os problemas principales de Méxicoc. Y que
conforme aumente el nﬁmero de habitantes y ios niveles de
produccidn de alimentos agricolas se mantenga a volfimenes
muy bajos, no se cimentarin bases s8lidas para el desarzo

1lo de México.

Alin mas, se llega a afirmar que es perfectamente cono
cido el factor tan importante que representan los alimen-
tos de origen animal, y los cuales no pueden ser sustitui
dos en la actualidad por ningiin producto agricola o sintg

tico cuya obtencidn sea econdmico.

Si a todo esto agregamos, gue en los momentos actua-
les, la proliferacidn de productos alimenticios industria
lizados han sobresaturado los mercados de consumo del pais,
con elevado contenido de ingredientes quimicos capaces de
provocar mutaciones en el organismo humanc y exentos to-
talmente de valer nutritivo. Amén, de que los alimentos
que el mexicano ingiere en su dieta diaria, estén sonsti-

tuidos, primordialmente, por carbohidratos,tendremosfreg

te a nosotros un panorama desolador de la precaria alimen



taci®n -y en consecuencia- salud del pueblo = mexicanc.

Uno de los factores que han sido sefialados como causante

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

adquirir productes alimenticios industrializados, es la
publicidad trasmitida por televisidn, por su ventaja so-
bre los demds medios de comunicacidn de hacer llegar un
mensaje a grandes niicleos de poblacifn al menor costo vy

tiempo posible.

La pregunta a resolver es la siguiente: ¢&Qué tanto
hay de cizrto, en el poder que tiene la publicidad sobre
la conducta del censumidor? Pajo las expectativas de es-
ta interrogante la problemitica a plantear de manera con-
creta es: conocer a través de un estudio, la influencia
de los mensajes publicitarios de productos alimenticios in
dustrializadoes, trasmitidos en ™., en cuanto a la prefe-

rencia, imagen nutricional y recuerdo que tiensn de ellos

las amas de casa de clase media baja de la zona metropoli

tana del D.F.
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. PRIMERA PARTE

CAPITULO I: PUBLICIDATD

“I.I. INTRODUCCION

La publicidad no consiste s8lo en yalabras; imﬁge—-
nes, o revistas, o televisidn, o investigacidn psicoldgi-
ca de la conducta humana. La publicidad constituye el
grupo de personas que- uSan estas herramientas de comuni
cacidn 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 mis limitado, la publicidad es el
portavoz de los negocios. Es si se quiere, comunicacidén
aplicada para la direccidn empresarial. Este medio de co
municacidn es lo que permite a los negocios hacer llegar
un "mensaje" a un cliente potencial al mas bajo costo po-

sible (practicamente, asi deberia ser).

Este conducto brinda la clase de informacidn que el
cliente necesita para tomar una decisién de compra. Es una
" herramienta para uso de los negocios con el fin de crear
la aceptacidn por parte del piblico, de sus productos y
marcas, Y un clima en que los negocios pueden operar, no

gsolamente en beneficio de su propio crecimiento firme vy




saludable, sino también en beneficio de la sociedady sis~.
tema econbmico 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
comunicacién oral probablemente sea la forma mis antigua
de publicidad, y podemos suponer que se inicid tan pronto

como nacid en el hombre el deseo de traficar entre sf.

En las antiguas civilizaciones hebrea, griega y ro-
mana, la publicidad hablada era una institucidén reconoci~-
da. Los pregoneros piiblicos hacian sus transacciones pro
clamando nuevos articulos de venta igual que las noticias
de lcs sucesos corrientes. La publicidad hablada siempre
la usaron y la seguirdn usando los buhoneros y vendedores
callejeros. Desde hace pocos anos la publicidad hablada :
mediante la radio y la';V. ha llegado a convertirse enun
factor importante. El vendedor, el empleado de oficina y
el catedrftico son publicistas orales, ya que entregan men

sajes hablados.



‘ La fecha exacta en que se le haya ocurrido pdr primg '
ra vez al hombre utilizar la publicidad escrita se desco-
noce. En el Museo Britdnico existe un trozo de papiro,
‘'sobre el cual un egipcio escribid hace 3000 afios un anun-

cio solicitando le fuera devuelte 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 terxrracota para los avisos, las ejecutaban
escultores con leyendas y figuras en relieve. Estas se
colocaban en las paredes de las casas o se suspendian 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 simbolo de la bota para anunciar
su oficio. Los anuncios escritos de 1os concursos gladia
torios, exhibiciones atléticas, sitios para rentar, artfi-
culos perdidos y hallados y los méritos de algiln candida-

to a un puesto, se hacilan por medio de carteles,

Algunos de los anuncios encontrados en la sepultada




ciudad de Pompeya son notablemente parecidos a los encon-
trados en las columnas de anuncios clasificados de los

periddicos modernos.

A continuacidn se proporcionan una traducciones del
latin original: "Se renta. A partir del primer dfa de ju-
116 proximo. Tiendas con flores encima. Bellas habita--
ciones superiores v una casa, en la manzana de Axrius Po-
1lio, propiedad de Ginaeus Marieus "De esta tienda ha de-
saparecido una cacerola de cobre. Culaguiera que la re
grese recibirf 65 sextercios. Si se entrega al  ladrdn

recibiri una recompensa adicional®.

Con la decadencia de la civilizacién romana la publi
cldad sufrid un colapso y no volvid a saberse mucho de
ella sino hasta el Oscurantismo (400-1400), cuando la lec
tura y la escritura eran privilegios de unos cuantos.
Pero la publicidad ya se habia convertido en algo tan esen
cial que se continfia de viva veoz. LoOs pregoneros pilbli-
cos, equipados por 1o general con Cuernos ¢ campanas para
llamar la atencidn, constitulan una considerable fuerza pu
blicitaria en Inglaterra, Francia, y otras naciones euro~
peas. En algunos lugares estaban bien organizados. Pre~
gonaban varios articulos de los mercaderes, objetos perdi

dos y hallados, incluyendo en sus vociferaciones algunas

R e e O




proclamas de los gobernantes y, en cierta forma,'laSﬂnoqu
cias corrientes. Hasta mediados del siglc XV, en conse--
‘cuencia, la publicidad se hacia por medio de la voz huma-

na o por tableros y carteles hechos a mano.

La Invencidn de la Imprenta

El fin del oscurantismo se sefiald por un gran ade~-
lanto en la civilizacidén. Juan Gutemberg inventd la im-
prenta de tipos movibles colocando asi los cimientos para
la educacidn 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

paises.

El uso de los tipos movibles, con todo lo sencillo
que ahora nos parece, fue desconocido durante 1450 afios de
la Era Cristiana. Llegd como una idea revolucionaria, ha
ciendo posible la formacidén de palabras con tipos senci-
l1los. Con la prensa se podian imprimir cientos ymiles de
duplicados con la misma forma. El resultado final de es-
te importante descubrimiento fue una amplia distribucidn

de libros, el aumento de la cultura, la impresién de pu-




blicaciones perifdicas, usando sus columnas para publici

dad y anuncios de los negocios.

Durante mds de 300 afios la imprenta habia sido una po
dexosa fuerza en la civilizacidén cuando tuvo lugar otro
importante cambio econdmico-social, que frecuentemente se
ha descrito como la Revolucidn Industrial: es decir, los
obreros comenzaron a laborar en fibricas y a especializar
se en determinado procedimiento, en vez de hacer articu-
los terminados en los pequenos talleres de su propiedad.
La aplicacidn de maquinaria a la fabricacién ¥ la adop- .
cibn de métodos de fibrica, hizo préctica la \b:dducéién
de artfculos en cantidades mucho mayores de las que eran
posibles con el sistema antiguo. Se tuvieron que locali-
“zar nuevos mercados. Una de las cosas que ayudd a resol-
ver los problemas de la mercadotecnia fue el mejoramiento
de los transportes terrestres y aculiticos y, finalmente,
dﬁrante el siglc pasado se ha desarrcllado el transporte

automovilistico y aéreo.

Asi pues, se ha introducido en la vida social y eco-
némica de las personas tres elementos de mucha importan-
cia para su progreso: el uso de la imprenta, la produc-
cidn 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




método para producir articulos en grandes cantidades;rme?
dios para transportar estos articulos a los lugares mis
distantes.

No se debe pensar que la imprenta suplantd inmediata-
mente a los pendolistas. El cambio ce efectué con mids o
menos lentitud. Entre los primeros productos de la  im-
prenta se contaron los carteles y posteriormente Ios fo-
lletos y los "nuevos libros". Estos dltimos contenian ar
ticulos mds o menos antiguos. En algunos de ellos, apare
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 inicid en Inglaterra la publicacién del
Weekly News pero no fue sino 5C afos después cuando pxin
cipiaron a aparecer los periddicos de forma similar a los
modernos. El primer diarios inglés fue el Daily Courant,

publicado en 1902,

Desde 1840 hasta la declaracidén de la Guerra Civil,
la publicidad crecid rapidamente. Gran parte del impetu
le fue proporcicnado por lcs anunciantes de medicina de
patente, cuyas extravagantes pretensiones dieron origen a

la mala reputacidn de la publicidad, la cual ha sido muy
dificil de borrar.



La publicidad aﬂprihéipios de1 siglo XX en lqs gEn<U;

Dos cambios importantes se introdujeron en la publi-
cidad a fines del siglo XIX, a saber: las revistas para
las masas, que se convirtierdn en un medio muy poderoso
para anunciar, y la invencidn de la bicicleta, que origi-

nd un tipo nuevo de promocidén, la publicidad competitiva.

En 1885, Inglaterra tuvo éxito con la comercializa-
cidén de la bicicleta, y su posterior introduccién en 1los
Estados Unidos produjo una pequefia revolucién en las esfe
ras industriales y sociales, y una mayor en la publicidad.
.La bicicleta se apoderd de la imaginacibn de los norteame
ricanos y cambid su modo de vida. Entre 1890 y 1896, se
gastaron en Estados Unidos 100 millor.:s de ddlares en bi
cicletas. El anuncio de las bicicletas experimentd un
gran auge e inﬁfbdujo un nuevo concepto en el campo de la
publicidad, porgue, a diferencia de otros anuncios, fue

intensamente competitiva.

La locura de la bicicleta de los afios correspondien-
tes a la década de 1890 fue desvaneciéndose, en parte por
lo exagerado y desorbitado del entusiasmo que despertd, y
en parte porque fue siendo poco a poco sustituida en Esta

dos Unidos por el automdvil, de nueva invencidn. Al de-




La publicidad‘aﬂprincipiOSﬁﬂel siglo . XX en 1os‘iEn‘U;

Dos cambios importantes se introdujeron en la publi-
cidad a fines del siglo XIX, a saber: - las revistas para
las masas, que se convirtierdn en un medi6 muy  poderoso
para anunciar, y la invencién de la bicicleta, que origi-

nd un tipo nuevo de promocidn, la publicidad competitiva.

En 1885, Inglaterra tuvo €xito con la comercialigza-
cién de la bicicleta, y su posterior introduccidén en los
Estados Unidos produjo una pequefia revolucidn en las esfe
ras industriales y sociales, y una mayor en la publicidada'
.La bicicleta se apoderd de la imaginacion de los norteame
ricanos y cambid su modo de vida. Entre 1890 y 1896, se
gastaron en Estados Unidos 100 millones de d6lares en bi
cicletas. El anuncio de las bicicletas experimentd un
gran auge e inifbdujo 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 ahos correspondien-
tes a la década de 1890 fue desvaneciéndose, en parte por
lo exagerado y desorbitado del entusiasmo que despertd, y
en parte porque fue siendo poco a poco sustituida en Esta

dos Unidos por el automdbvil, de nueva invencidn. Al de-




caer el comercio de bicicletas, sus productores se dediqgv

ron a fabricar automdviles.

Ta Primera Guerra Mundial

En cuanto los Estados Unidos entraron en laguerraen
‘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 gue no iban a anunciar en
absolutc duiante 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 habian hecho
muchas criticas contra las exageraciones y excesos de los
anuncios al aire libre. Perc ahora aparecieron por  do-
quier carteles rimbombantes exhortando al patriotismo, ip
vitando a la compra de bonos y al alistamiento en filas.
De hecho, los anuncios gubernamentales de wiiitiples fines
durante la Primera Guerra Mundial fueron los cque pusieron

a la orden del dia las carteleras.

Al terminar la primera Guerra Mundial la gente tenia
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_dinexo y ganas de gastarlo. La penurié de los tiempos de
guerra habia exacerbado su apetito. Era un mercado de ven
,dedores, ¥ los anunciantes lo aprovecharon lo mejor  que
pudieron. Los gastos publicitarios, que no pasaron de
1,468 millones de ddlares en 1918, subieron de golpe a
’ 2,282 millones en 1919, se acercaron a los 3,000 millones
en 1920, disminuyeron ligeramente durante dos afios, y vol
vieron a sublx casi a la cantidad de 4,000 millones en
1929,

Las causas inmediatas del gran aumento en el volu--
men de los gastos de publicidad durante este periodo fue-
ron las siguientes: 1) el éxito indudable que tuvieron
los anuncios para promover el esfuerzo bélico, 2) la rea
‘nudacidén del comercio de los tiempos de paz, 3} el deseo
de algunos productores de aumentar su presupuesto publici
tario, antes de pagar cuantiosas contribuciones federales
por el exceso de sus ganancias, y, acaso la mis importan-
te, 4) la intensidad creciente de la competencia, que

caracterizd el periodo posterior a la guerra.

El 29 de octubre de 1929, el mercado de existencias
quebrd, y la publicidad empezd a declinar a pasos precipi
tados. Se redujeron los gastos de publicidad en 1933 a

1,302 millones de dblares, cuando en 1929 habian alcanza-
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do la cifra de 3,426 millones. La,dépreSiSn acabd en un
abrir y cerrar de ojos con centenares de campafias publici
tarias. Adem3s, inicid un periodo de vulgaridad en los
anuncios. La mayor parte de los que podian molestar a la
gente eran los de los productos de higiene personal. Ade
 mis, se puso de moda la supercheria en las virtudes supues
tas de los productos, en las falsas citas cientificas,
testimonios carentes de veracidad; exagerxaciones y ofen-

sas a la decencia.

La década de los treinta proporciond un campo fér-
til, aunque duro, para que arraigase un movimiento a favar
de los consumidores. Indice de su prosperidad fue el nii-
mero de miembros de la organizacidén denominada Investiga-
ci6n de Consumidores; que requeria una prueba independien
te del producto y que aumentd de 12,000 a 48,000 miembros
entre 1930 y 1936.

A algunos de los agentes publicitarios mis honorables
les parecia que el cr@dito de la publicidad s6lo podria
volver a resurgir ofreciendo al productor un trato justo,
confrontdndelo con una investigacifn mds escrupulosa del
mercado, Y asegurindole que su dinero iba a ser invertido
ftil e inteligentemente. Los temas publicitarios de los

treinta retrocedieron a satisfaccidon de las necesidades
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humanas fundamentales, y se asegur® para siempre a loscog

sumidores que sus ventas futuras iban a ser prudentes 'y

necesarias a la vez. Estudiando el Saturday Evening Post

del afio de 1933, se ve cBmo numerosos anuncios de automd-

viles rivallzaban en alardes de durabilidad y  economia.

En ese afio también, la Asociacién Norteamericana de Agen-

cilae de Publicidad, en unidn con la Asociacifn de Anun--
ciadores Nacionales, redactd un cbdigo de caricter &tico,
exhortando a sus miembros a no admitir m&s balandronadas

Y exageracliones en sus anuncios.

La Segunda Guerra Mundial

La publicidad volvid a florecer prdésperamente con
la Segunda Guerra Mundial. A diferencia de lo que ocu--
rrid en la primera, fueron escascs los anunciadores que
se pronunciarxon por suprimir ¢ reducir sus esfuerzos pu-
blicitarios durante ese periodc. A pesar de la carestia
y penuria naturales, los anunciadores reconocierxon la ne-
cesidad de seguir anunciandc profusamente sus marcas Y
productos, aunque no hubiese capacidad de compra en el pg

blico para adquirirlos.

Con la guerra, la gran tacea de la publicidad se
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trocd de prontc en lo que ée 1llamd "vender a la inversa",
" abandonando la tdctica de la venta dura. Los temas  de
conservacidn, paciencia y dedicacidn, ?aracteristicos de
los tiempos de querra, se tradujeron f&pidamente en meca-
nismos para identificar los productos. La prosperidad de
las dem@s marcas que solian anunciarse y los textos publ£
citarios se dedicaron casi exclusivamente a explicar clmo
el producto constituia ahora parte vital de un rifle M-I

o de un tanque Sherman.

El Consejo Publicitario de la Guerra, derivado del
Consejo de Publicidad original, compuesto pox representan
tes de la industria publicitaria, planed y organizd cam—
panas nacionales en favor del esfuerzo bélico. Desencade
né campafias para vender bonos de guerra, para reclutar ma
no de obra masculina y femenina, para no derrochar goma,
papel, cuerdas, combustibles y otros productos y materia-‘
les que escaseaban. Durante el primer afio de la Segunda,
Guerra Mundial, el Consejc Publicitario de Guerra adqui-
rid y utilizd centenares de veces gran cantidad de publi-
cidad gratuita, casi en la misma proporcidn en que se do-
nd durante toda la Primera Guerra Mundial. El1  gobierno
estaba entusiasmado y se deshacia en elogius hacia la pu-
blicidad. '

Durante el pericdo posterior a la Primera Guerra Mun
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dial, la publicidad fue tan'audaz’y exubexante como  los
‘brillantes afios veinte que representaban. Despuds de la
Segunda Guerra Mundial, la publicidad parecid moverse por -
cauces mAs modestos y restrictivos, a excepcidén del campo

de la televisidn, donde adquirid la pujanza y el vigor de
todo lo nuevo.

‘A partir de estos p;incipios, la publicidad ha llega-
do a convertirse en una podexosa fuerza comercial. BAhora,
es posible adquirir publicidad en diferentes medios, tales
como revistas, periBdicos, directa (por correo u otros me-
dlos distributivos), murales y carteles, y publicacioneses
mcializadas, cine, radio y televisibn. Se anuncia no sb-
lo para vender mercancias y servicios, sino para inducir a
la gente a practicar la frugalidad, a asistir a la iglesig,
a votar por un candidato determinado, para incrementar la
asistencia a bibliotecas, para crear buena voluntad hacia
empresas de filantropia, para cbtener reclutas para los sex

vicios de las fuerzas armadas de la nacidn, etc.

1.2.1. UN POCO DE HISTORIA DE PUBLICIDAD EN MEXICO

Para comprender mejor el marco actual en el que se
desarrolla la publicidad en México, hagamos un poco de his-

toria.
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Eero, antes de entrar en materia. Debemos hacer no-
tar que nos enfocaremos exclusivamente al desarrollo de
la televisidn en México. Puesto que serfa muy extenso -y
no es el objetivo de este trabajo- exponer el desarrollo
de los otros medios de comunicacidn, 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 compafilas de anuncio exterior que exis-

ten en México.

Desde 1935 empiezan los experimentos de trasmisiones
de televisidn en México, a cargo del ingehiero Guillermo
Gonzilez Camarena, quien el 26 de julio de 1950, desde la
torre de la Loteria Nacicnal, inicia la operacidn de 1la
estacidn XHTV-canal 4; sus primeros clientes fueron Goo-
drich Fuzkadi y Omega; casi toda su programacidn era com-

prada por Grant Advertsing.

Al afo siguiente, 1951, el 21 de marzo, se trasmite
desde el parque Delta el primer programa de la XEW-TV ca-
nal 2 y en mayo del mismo afio la estaciOn XHGC-canal5 sa

le al aire.

Cinco afios después estas tres estaciones televisoras
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'forman el prime: gran monopolio que contxola la teledifu--
sién en México: Telesistema Mexicano, bajo la  direccién
"oficlal" de Emilio Azc@rraga, asociado con la familia O

Farrill y Gonzdlez Camarena, pero dominado por capital nor

teamericano,

Este monopolio de la televisi®n nacional es sostenido
durante muchos afios por influencias muy poderosas  -entre
las que destaca la de un ex-Presidente de laReplblica- has
ta el afio de 1968, en que las presiones de otros grupos de
poder (y de la opinién pliblica en generai) realizan el "mi
lagro" y el 12 de octubre se establece la competencia oli-
gérquica por el botin del gasto publicitario, con la aper-
tura de la XHDF-TV canal 13 -amplidndose 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-
levisibn, el canal 11 del IPN, que se ha dedicado princi-
palmente a trasmitir programas culturales y de divulgacién
tecnoldgica y cientifica, deportes y eventos oficiales, no
admite anuncios comerciales, cuenta con escasisimos recur-—
sos financieros y técnicos, tiene un alcance muy limitado

y no dispone de repetidoras en el resto del pais.

En septiembre de 1969 se establece el sistema de "te-
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'1ev;siﬁn por cable", sin cortes domerciales y limitade a
uh nﬁmexo muy pequefio de espectadores y sblo a ciertas zo-
has de la ciudad; trasmite en idioma inglés y su programa-
cidn es tomada directamente de los Estados Unidos. Con
posterioridéd entrd en servicio otro canal de cable, pero

con programacidn "local".

En los afios recientes han proliferado las repetidoras

de televisidon y las trasmisoras locales:

1) Telesistema Mexicano y Televisora de Provincia,del
grupo Aleman-Azcarraga-O'Farrill, quienes contaban con 34
emisoras en la Repliblica, ademf@s de 31 repetidoras de sus
canales que trasmiten desde el D.F. (23 repetidoras parael
canal 2, 6 para el canal 4 y 2 para el canal 5). Es impoxr
tante hacer notar gque el canal 2 de televisidn utilizaba a
algunas emisoras locales como repetidoras, llegando a enca
denar diariamente a 50 canales en el pais; con los cuales
alcanzaba al 90% de los hogares con televisidén en la repG-
blica, aproximadamente 12 000 000 de espectadores. Todo
esto ha convertido a la televisidn y en especial al canal
2, con su "proyeccidn nacional", en el "medio publicitaric"
por excelencia, hacia donde son encaminados los mayores por
centajes de los presupuestos publicitarios de las empresas

que operan en México.
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‘De los 3 300 millones de pesos que se estima se gasta
'xon en publicidad en 1967 en México, el 61.2% fue utiliza-
~do en los grandes medios masivos, correspondiendo‘a televi
slén el 39.8%, a la radioc el 18.5%, a diarios 17.8%, a re-

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

2) Televisidn Independiente de México y Telecadena Me
xicana, 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 més
diversos sectores y que en esos afios empezd a competir tam
bién por la pbsesi6n de este importante medio de comunica-
cidén. Esta competencia entre Telesistema Mexicano y Tele-
visidn Independiente de M8xico se manifestd con mayor in-
tensidad en 1970-71, aunque Se inicid desde el momento en
que se presentaron las solicitudes para un nuevo canal de
televisidn en el D.F., tratando de romper la hegemonia del
monopeolio encabezado oficialmente por los Azclrraga-O' Fa-

rrill.

En 1972, Telecadena Mexicana y TIM posefan 16 televi-~

2n el pals, ademéds de otras 5 repetidoras, con las

cuales comenzd la competencia a nivel nacional en contra
de Telesistema Mexicanc y Televiscras de Provincia.

3) El texcer grupo dentrc de la televisiénnmxicanaeE_




 taba encabezado oficialmente por Francisco Aguirre, el
cual tenia la concesidn del canal 13, del Distrito Federal,

y era el patito feo de la televisifn en MExico,

A pesar de que la concesidn fue obtenida antes que la
del canal 8 quizi por falta de apoyo financiero o de inte
rés de sus propietarios, ya que su principal fuente de in-
gresos esta en la radiodifusién, este canal se conformaba
con las migajas de los presupuestos de publicidad que les
dejaban los grandes colosos de la televisifn. Su prbgramg
cidén era débil y constituida exclusivamente por la repeti-
cién de peliculas y series filmadas que ya vieron pasar sus
mejores épocas, cuando se trasmitieron por los canales de
Telesistema, por lo cual no atralan al auditorio, &vido de
cosas nuevas y producciones espectaculares. El poco éudi—
torio que le concedian los ratings lo hacfa poco atracti-
vo para los grandes anunciantes que quieren llegar a la na
yor cantidad de clientes potenciales en el menor tiempo po
sible. Si sumamos a lo anterior el heé¢ho de que su alcan-
ce se limitaba a algunas areas del Valle de México, ya
que no contaba con repetidoras, encontramos el porqué es-

te canal no entrd nunca de hecho a la competencia.

Se especuld que el canal 13 se convertiria en el ca-
nal del gobierno, rumor que parecia muy bien fundamenta-

do, debido a la conocida tendencia de los gobiernos “xrevo-~

o SN g
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lucionarios" a la fabricaciSn de milagros reviviendo ca-
diveres de empresas improductivas.

Por fin se aclard todo: el canal 13 pasb a formar par
te del sector gubernamental. Y poco tiempo despu€s se con
sumaba la unién de los grupos mis poderosos del pais. Con
la fusién de Televisidn Independiente y Telesistema Mexica
no, en enero de 1973, la televisibn se convierte en un mo-
nopclio practicamente puro: Televisa. Basta ver los nom-
bres de sus principales dirigentes, AlemfAn-Azcarraga-Sada,
para relacionarlo con docenas de empresas, las mds de las
veces unidas, en subordinacifn, a los grandes consorcios in
ternacionales, vy que van de los propios medios publicita-
rios como la radio, diarios y revistas, a los servicios tu
risticos y la produccién de vidrio, de hierro y acero, de
empaques, de materiales para construccidn e infinidad de
otras mercancias. El cuadro de la padgina siguiente nos

muestra el control de la televisidn en México.

1.3. ¢QUE ES LA PUBLICIDAD?

La publicidad es no solamente una parte importaﬁte de
la vida y los negocios, sino que ha llegado también a ser

un medio de comunicacidn y persuacién en gran escala, tan
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es asi que la p{zblicidad actualmente Se compara con
instituciones de tan largo arraigo como la escue
la y la iglesia en la magnitud de sv influencia
social. Domina-el medio ambiente, tiene un basto
poder en el moldeamiento del criterio popular vy
es realmente una entre un grupo muy limitado de

instituciones que ejerce control social.

Cualquier mentalidad obsexvadoxra debe reco-
nocer que la propaganda ha sido una influencia
estimulante en nuestra civilizacidn 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 civilizacibén". sin
embargo, no solamente es la publicidad wun éEpeg
to importante de nuestra civilizacidn cambiante,
sino que también revela muchos de nuestros wvalo-

res culturales.

Para la Antropologia ejemplifica ciertos mé-
todos de influir en la gente, ofrece ejemplos

de Arte Contemporidneo, muestra la forma en que




la t8cnicas ¢ientifica§'ae;aplican eyentualmente
en la vida del pueblo e indica ia Filosoffa del
hombre de negocios;quenng Yy los_gustos aé los -~
miembros de la socie&dd, por su adopcibn de algu
nos artfculos de consumo y su indiferencia hacié

otros,

I.3. 77 DEFINICIONES.

Todos los buenos libros parecen empezar
con definiclones precisas de la materia de que
tratan, pero hay tantas definiciones de publici-
dad como personas lo bastante interesadas en 1la

materia para ponerlas por escrito.

Algunas de estas definiciones se centran
en alglin aspecto particular de la publicidad,in-
tentando relacionarlo con otros aspectos de los
negocios y la sociedad, pero sin definirlos. Asi
pues la publicidad ha sido llamada: la criada del
sistema de distribucidén en masa; la aseguradora
de la empresa libre; la aceleradora de la ventas
masivas; la mejoradora de los productos:la ex-

pandidora de mercades; y canal de comunicacién de
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masas pox derecho propio.

Si bien todos estos aspectos de una defini-
" cidn contienen alguna verdad,son,al mismo tiem-
'po,extensos y muy limitados para serxrnos de utill
dad al intentar definir gue es la publicidady de
que se trata. de 1la misma manera, las pexsonas
gue encuentran defectos a la publicidad l1laman
la atencidn hacia los efectos de la  publicidad
que desean desacreditar y vituperar. Asi,también
se le ha llamado: despilfarro econdmico; promote
ra del conformismo de las masas; traficante de
las emociones humanas miAs viles;envilecedora del
intelecto de las masas;seductora del gusto colec
tivo hasta la mediocridad; dictadora arbitraria
de 1o gue vemos y oimos en la televisidn;y hasta
una especie de misteriosi magia negra gque puede
forzar a las personas aéu@optar habiteos de com-
pra y patrones de pensamiento situados m3c © alll
de sus capacidades,; y potencialmente peligrosa

para la estructura de la sociedad como un todo.

No obstante,todo 1o anterior, transcribire
mos en las siguientes lineas una serie de defini

ciones de ciertos autores, acerca de lo que es la
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- publicidad, lo cual ne nos iméedir& dax, al- fi-

nal de las mismas, nuestra propia versibn al reg"
pecto, ’

. JOHN W. GRAWFORD:

"La publicidad es el arte de persuadir a las per-
sonas para que realicen con frecuencia y en gran

nimero algo que se quiere gque hagan"

R.S. ALEXANDER:

"Publicidad es cualquier forma pagada de presenta

" ¢idn impersonal: de. ideas, bienes o servicios por

un patrocinador identificado".

FIELD, DOUGLAS, TARPEY:

"La publicidad es comunicacidn en masa, pagada

que hace uso de medios exteriores y cuya B finali
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JOHN F. KENNEDY:

"La publicidad es el arte de vender en letra de molde"

WILLIAM J. STANTON:

"La publicidad consiste en todas las actividades emprendi-
das en la presentacidn a un grupo de un mensaje impersonal,
oral o visual y patrocinado abiertamente, con respecto aun

producto, servicio o idea".

KORNAD FISCHER ROSSI:

"Publicidad es cualquier forma pagada de penetracidn im--
personal o promocidn de ideas, bienes y servicios, llevada

a cabo por una persona o institucidn identificada”.

ADVERTISING FEDERATION OF AMERICA

“La publicidad es el empleo comercial de mensajes orales o
impresos, firmados, que informan al plblico respecto a pro-
ductos, servicios o ideas, y despiertan en el lectorun de

seo hacia ellos.

Segiin el diccionario Webster puede definirse, como el
estado ¢ acto de ser publicado, de ponerse en el conocﬁniql

to del piblico en general, de hacerse notorio.
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'ALBERTA LOSTAN:

YEl téxmino publicidad quiere decir: dar a conocer una co-
sa al pblico, o sea a una gran cantidad de gente,perdesé

te conocimiento de la cosa es poco conreto.

MANUEL TORRES. CATEDRATICO DE TEORIA ECONOMICA DE LA UNi—
VERSIDAD DE MADRID:

"La principal funcidén de la publicidad moderna ha sido a-

plicar un constante estfmulo a la demanda.

DEFINICION DE PUBLICIDAD

Son todas aguellas formas impersonales de comunica--
cién masiva, que tienen como propdsito 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, institucidn, comercial o industrial establecida.

1.3.2. FUNCION DE LA PUBLICIDAD

La publicidad tiene como funcién informar a los con-

sumidores acerca de la existencia y propiedades de los pro
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‘ductos y servicios que concurren en un mercado determinado. .

1.3.

3. OBJETIVQO GENERAL DE LA PUBLICIDAD

La finalidad general de la publicidad es aumentar las

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

que
ner

tar

es posible alcanzar sin ella, Sin embargo, puede te-
objetivos especificos distintos y se le habri de adap-

al fin que se persiga.

AILGUNOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Crear en los clientes una buena imagen de una empresa

especifica, y mantener &ste convencimiento.

Estimular elinter&s y el respeto del distribuidor o

comerciante por el producto de la empresa.

Hacer que los clientes adquieran conciencia del pro--~
ducto y de la utilidad que el mismo pueda tener para

ellos.

Logray una reaccidn favorable del cliente al introdu

cir un producto nuevo.

Presentar los nuevos usos posibles de productos ya es
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- tabhlecidos.
6.~ Reforzar la presentacién hecha por el véndedor.

7.~ Hacer hincapi€ en un plan éspecial de promocidn de

ventas o de desarrollc comerxcilal al producto.

CAPITULO II: ESTUDIOS AL CONSUMIDOR
2.1, EL CONSUMIDOR

Dejando atrfs la terrible escala del hombre primitivo
de la seguridad y la supervivencia, a través del tiempo, -
conquistando paso a pasc 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 -

siempre en su consumo a la iniciativa de la produccidn.

Primitivamente, porgque era la naturaleza la que impo-
nia con su fertilidad, su clima o sus circunstancias, la
gama de los posibles productos a consumir, mds tarde, el ar
tesano con su riistica produccidén coloca a sus manufacturas
en un mercado anhelante de consump que arrebata todo 1o que
se produce. En la llegada de la revolucidn industrial sur
gen nuevos cambios en la naturaleza de las relaciones del
mercado, bAsicamente con la maguina de vapor que revolucio

na la produccidén. Y sin embargo, hay que aguardar  hasta



el siglo X¥X para ia llééaﬁa de su produccidn =n masa, va a
ser la llamada &poca de las economias de consume cuange
“El cliente, por fin, tendrd siempre la razdn". Se corona
ra el consumidor comc el rey del mercado y asi lo conside~
ra la mercadotecnia, perc viniendo a tomar mucho mayor im
portancia ia COMPRENSION de la conducta del consumidor a
través de la Psicologia, la Sociologia, la Antropologia vy
en mencr grado la Etica. Todas &stas 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 capitulo desarxolla
mos algunos conceptos tedricos de los que se han venido in
vestigando mas a fondo, para tratar de explicar amgliamen—
te la conducta del consumidoxr en relaci6n_con la mexcado--

tecnia.

2.2. CIENCIAS DEL COMPORTAMIENTO EN RELACION CON EIL. CONSU-~
MIDOR.

En los {iltimos afios se han venido incrementande las
investigaciones para descubxir el comportamiento real del
consumidor, denctande asi la importancia que tienen estas
ciencias para la mercadotecnia, incluyende publicidad. Pa

ra poder entender los motivos reales de compra del consumi
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dox  Sin embaxge, no se ha podide precisar cuales son las
causas verdaderas por las que el gonsumldox se comporta de
una u otra forma.

Para los mercadblogos y publicistas es de suma impox-
tancia tener un conocimiento clentifico del comportamien-—
to del consumidor. Y las ciencias de la conducta que ayu-

dan & comprender tal comportamiento son:

La Sicologfa, que estudia el comportamiento individual
del hombre, la Sociclogia que estudia el comportamiento -~
del grupo, la Sicologia Social que estudia la conducta in
dividual dentro del grupo, la Antropologia que estudiaa la
sociedad y su cultura, vy la Economla que estudia la forma
en que el individuo asigna sus recursos pecuarios para te-

ner la mixima utilidad a cambioc de esos recursos.

Cabe aclarar que la frontera entre una y otra ciencia
de las antes mencionadas, no estfn claramente determinadas
y por ello en los sigulentes incisos nos referimos en tér-
minos generales a algunas relaciones que puedan tener &s-
tas clencias con el comportamiento del consumidor. Bdemis
algunas cilencias estudian temas similares como es el caso

de la Antropologia y la Sociologia donde ambas estudian la

cultura.
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2. 2.1. CONTRIBUCIONES DE LA SOCIOLOGIA DE LAS CUALES HACE
USO LA MERCADOTECNIA PARA LA COMPRENSION DE 1A
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR.

La conducta de una persona puede recibir considera--
bles influencias de su relacidn 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 persuasidn y la relacidn social
son elementos clave de la conducta vy la motivacién, Por
todo esto los Socidlogos conciben a la comercializacifn co
mo el conjunto de actividades desplegadas por pexrsonas mo-
tivadas por presiones de grupo, asi como por deseos indivi
duales. Sus estudios han sefialado la imporxtancia gque los
grupos de referencia, el concepto del individuo sobre su
papel en la sociedad, el proceso de difusidn, la clase so
cial vy la cultura, revisten como influencia sobre el com--
portamiento humano. Estos estudios han demostrado la im-
poertancia de los factores sociales para analizar la conduc
ta del consumidor e influix en ella. Por tal motivo pensa

mos en desarrollar y describir algunos de ellos,
A) LOS GRUPCS DE REFERENCIA Y EL PRCCESO DE DIFUSION.

Las personas con guienes un individuo se asocia con
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regularldad ejexcen poderosa,.s inf.luencia sobre su gonducta.
Tiene que cqnformarée (al mencs parcialmente a sus noxmas
de conducta, a fin de ganar la aceptacién del grupo. La
conducta del individuo también estd influida por grupos -
con qulenes 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 ni-
cleos familiares y grupos de iguales, circulos sociales, y

otros tales como las organizaciones religicsas o fraterna-

les.

GRUPQOS PRIMARIOS. Estos grupos fundamentales para de
terminar la naturaleza social del individuo, pueden defi-
nirse como agrupamientos en contacto o colaboracidn estre—
chos. El mis 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 pasadoc a
otros grupos primarios, en particular a los circulos de
iguales. Los grupos de iguales estln compuestos por indi-
viduos que pasan buena parte de su tiempo juntos y son mis
o menos de la misma edad y del mismo origen social. En =~
los nifios, suelen ser grupos de juego; en los adultos, com

prenden grupos civicos, comunales y vecinales. Otros gru-

pos coun variable gradc de influencia socializadora son las
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~instituciones religiosas, educacionales y politicas, ade-

mis de los grupos de trabajo.

Cada individuo puede pertenecer a varios grupos pri-
marios. En su trabajo puede tomar parte de un grupo ﬁuy
cerrado v unido de compafieros y colaboradores. Como miem-
bro de la iglesia, puede o0 no tener relaciones cercanas -~
con otros feligreses. Como socio de organizaciones socia
les o fraternales, puede formar parte de otros grupos pri-
marios, Cualquiera de 105 ejemplos citados pueden clasifi
carse como grupos de iguales si son lo bastante homogéneos,
Las agrupaciones puramente sociales son las que mAs tienen
la probabilidad de clasificar como tales. Los grupos homo
géneos son los que mis influencia ejexrcen sobre el indivi-
duo en su papel de consumidor, porque los intereses genexa
les y el modo de vida del grupo son los que mias se aproxi-

man a los suyos.

La importancia que tiene el conoc@miento de los grupos
de referencia y de sus influencias paia la mercaaotecnia,
nos permite explicar con facilidad por qué los consumido--
res se comportan en determinadas formas y -de mayox impor-
tancia para los mercaddlogos- permite en gran parte Proaos
ticar su conducta. Explica, por ejemplo, por qué dos gru-

pos de jdvenes de una misma ciudad -uno de preparatorianos
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a punte de graduarse y otros univers.itaxi_os de primer in-
. grego~ adoptan conductas y estilos de vestir tan difei:en--
tes, a pesar de ser casl de la misma edad y de proceder de
medios famlllares muy semejantes, Y aun en el miémq grupo
de novatos universitarios, existen diferentes grupos de re
ferencia que dictan amplias variaciones, 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. . pro
fesional, en contacto con sus colegas y colaboradores, peF
ro fuera del trabajo bien podria ser un entusiasta aficio
nado a los coches deportivos y un fandtico de la velocidad,

y vestir, comportarse en forma muy diferente.

CONCEPTO DEL TINDIVIDUALISM(O SOBRE SU PAPEL EN LA SOCIE-
DAD.

La forma en que una persona conciba su papel en los
grupos sociales a los que pertenezca es importante para la
explicacifn de su motivacifn. Si se trata de un individua
lista recalcitrante, tal vez le agrade fincar la  reputa-

cién de su numbre que fija sus propias pautas de conducta
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-dentro de las normas de conducta aceptable vigentesen su
" _grupo-. Elvindividualismo fué una ténica de conducta mwuy
' comfin en el siglo XIX pero hoy dia es muy raro. Desde en-
‘tonces, la conducta del grupo ha evelucionado y cobrado ma
yor importancia. La nueva modalidad de comportamiento exi
ge una adaptacidn mds o menos estricta a las noxmas del

grupo.

El individuo orientado al grupo ansia ajustarse a los
esquemas de sus iguales. Lo que ellos hagan, €1 ha de ha-
cerlo. Pero eso no quiere decir que la pauta de la conduc
ta como individuo sea rigida y congelada. Las normas pue-
den cambiar con frecuencia, y el ajustard su comportamien-
to pgra reflejar tales cambios. El individuo orientado ha
cia el grupo rara vez estd motivado por los tradicionales
estimulos a “ser un innovador" o a "abrir dexroteros o a

dirigir al rebafio".

Para poder ser motivado por la accidn, necesita prime
ro ser persuadido de que la accidn sugerida estid aceptada

por sus iguales como lo indicado.

FACTOR DE INFLUENCIA. Es una persona que dirige ¢ en
cabeza la opinidn de un grupo. Tales dirigentes de  opi-

nidn no se limitan a una clase social en eipecial; se en-
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cugntran en teodos los niveles de la sociedad, Exterioxmen
te, los facteres de influencla y aquellos saobre quienes in
fluyen (es declr, otras personas pertenecientes a los mis-
MOS grupos soc{gale’s) tiende a parecerse entre si -con simi._
lares ingresos, ocupacién, trasfondos familiares, etc.- Se
- glin un destacado soci8logo, la influencia de un individuo

se relaclona con tres elementos, a saber:

1. Quien sea uno., 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 sa
be"; ¥ un hombre puede ser el "guia politico" de un grupo
por sus relacicnes ("a quien conoce"), no s6lo en grupo si

no fuera de &l1.

Los influyentes juegan ﬁh papel clave en la mercado--
tecnia. Si uno de ellos prueba o utiliza un producto, con
toda seguridad sus seguidores lo imitardn. En consecuencia
los mercadistas a menudo deben apuntar sus esfuerzos promo
cicnales hacia los factores de influencia para que &stos a
su vez influyan sobre sus seguidores, ya sea por via o por

ctros factores (medios sutiles de persuasifn).

EL PROCESO DE DIFUSION. ELl proceso sccial de difun~~

B R e .
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'dir informaci6n sobre nuevbs productos ¢ servicios con el
© fin de persuadir a los consumidoxes a aceptarlos, se deno-
mina Difusidn. Los estudios sobre el proceso de difusibn
nos revelan, que en su mayoxr parte, los usuarios no acep-
tan una innovacidn en forma simulténea., El primer grupo en
adoptarla estid compuesto por un pequefio nfmero de "innova-
dores". Estos no tardan en ser imitados por otro nfimero de
usuarios que, aunque no lo bastante audaces para aventurar
se a ser los primeros en probar la innovacién, si figuran
en los primeros en adoptarla. Poco a poco, miembros de -
otros grupos van adoptando la innovacidn, hasta que é€sta
termina por saturar el mercado. En el caso de un producto
:’:-"'f'a;di;pg.;,;;iept_e: “:nuevo, como la televisidn, el proceso com-

pleto bien puede tardar diez afios o més.

En la figura 1 se muestra un proceso de difusién. Es
te se representa como una curva de distribucidn 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 mayoxia y otro
tantc de la tardia, un 16 por ciento de los rezagados. Es
importante identificar a los segmentos del mercado a quie-
nes va dirigido el proceso de difusidn en cada una de sus
etapas. En lasfases iniciales de introduccifn al mercado,

por ejemplo, pueden desperdiciarse esfuerzo y dinero si el
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mexcadllogo pretende cultivax ﬁodc: el mexcade a la vez,

Fig, 1 : L

riea | PM | MT R\z_‘;

TIEMPO DE ADOPCION

INNOVADORES (I} 2,5%

PRIMEROS ADOPTANTES (P.A) 13,5%
PRIMERA MAYORIA (P,M) 34%
MAYORIA TARDIA (M,T,) 34%
REZAGADOS (R) 16%

Los diversos grupos de adoptantes exhiben notorias di
ferencias entre si. Los innovadores suelen ser los mds jd
venes, as{ como los de mas alto nivel social v econdmico;
muchos son cosmopolitas y sostienen relaciones profesicna-

les, de negocios y personales fuera de sus circulos socia-

les inmediatos.

Quienes pertenecen a los grupos de los primeros adop-
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 tantes poxr lo genexal son factores de Influencia (es de-
ci;, iniciadores y gufas de opinifn), pero sus relaclones

estin en gran medida restringldas a su propie grupo local;
disfrutan un alto prestigio dentro de sus propios circulos
sociales, y por lo comfin son mis jOvenes que los clasifica
dos en grupoS~posteriores. Los del grupo de la primera ma
yoria son quienes mds meditan sus decisiones; no conside--
ran la posibilidad de adquirir un producto nuevo sino has~
ta que un cierto nimero de iguales (innovadores y primeros
adoptantes) lo hay hecho. Los que componen la mayoria tar
dia tienen ingresos y preStigio social inferiores al prome
.dio, adgyés de ser mayores qué los miembros de los grupos
precedentes.m‘zgg'ingresos y el rango social de los rezaga
dos son todavia mis bajos; en muchos casos, cuando por fin
compran un producto nuevo, yva los grupos adelantados estan
probando algo mis nquQoso. (Todas estas afirmaciones vy
conceptos pueden cdhocér§e mis a fondo si usted consulta -
Mercadotecnia: Contgibudignes de lasciencias de la conduc
ta, Herrero Hermanos;*E. M,aRoger y ¥F. Floyd Shomaker, Co-
munication of innovations; W.L. Warner y P.S. Lunt, The

Status Sistem of Modern Community).

‘B) CLASES SOCIALES

Toda sociedad clasifica a sus miembros de acuerdo con
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alguna jeraxquia social. En todas hay pexsonas que ocupan %
posiciones de rango y poder relativamente mds altos. La
mayorfa de sociBlogos clasifican a las clases soclales en:

la alta, la media y la baja o inferior.

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

lizados en tres poblaciones de los Estados Unidos, -propuso

la jerérquizaciSn de sels clases-sociales: alta superior, al
ta inferior; media superior, media inferior; baja superior,
'/Saja inferior. Bajo la clasificacidén 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 clasificacidn otorgada por otros a
constituido la principal fuente de c¢ritica contra este mé-
todo, El ciudadano comiin no piensa en funcidn de esa com-
pleja jerarquizacidn, y cuando se le pide clasificar a sus
compafieros 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 socidlogos estén

de acuerdo en que los impulsos gemelos de autoexpresidén vy

v

i
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a,utosuperac;i,én se man\ifiesta.n por la aspiracifn a escalaxy

a un nivel socicecondmico mfs elevado. Los sociblogos per
‘tenecientes a la escuela llamada "sfmbolos de rango" (sta-

tus symbol) explican este fenfmeno sosteniendo ques: (los

seres humanos expresan su personalidad no tanto con pala—

bras, sino mediante simbolos (como gon los modales, la ves

timenta, los adornos, las pxobiedades), y (2) la gran mayo

N\ ria de los individuos se preogupa cada dfa por su rango o

. status social. Los diversos productos varfan en su valor

como simbolos. de rango, y pfestigio, pero hay muchos socif

logos que afirman que ha sidc substituido por la casa y su

mobiliario. El concepto de simbolo de rango reviste gran

valor para el especialista eﬁ‘mercadotecnia, pues cuando -

&ste comprenda que no solc estd vendiendo un producto sino

‘también un simbolo, tendrid una visiéé mas completa de  su

pfaégcto. No solo debe comprender la forma en que su pro-

ducto satisface determinadas necesidades, sino también cb6-

mo encaja dentro de la cultura modernma.

C) INDIVIDUO Y FAMILIA

La sociedad no sdlo provee la estructura para 1os jui

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

presidn para guiar su decisidn dentro del dominio de una

e S R SRR ey e
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conducta socialmente aceptable, Un indlyiduo puede teney
pﬁefe:cencia por un producte partlcular, Luege, en muchaé
instancias &1 debe consideiAr los deseos de su familia o
_grupo, Algunos hombres preferirfan, ciertamente, usar Xxo--
pas deportivas para bailes formales, pero la costumbre de-
clara otra cosa. Similarmente, muchas mujere no encuen--
tran modas atractivas y, pese a ello, las usgn de ¢ das -
fqrmas. En 1§ figura 2, muestrén los diversZ:facgbresque
operan en el proceso de toma de decisiomes eétre g& indivi

dwo y su familia inmediata, tal como es visto por James-N.

Morgan, del Unilversity of Michigans Survey Research Centerx.

Note el recuadro marcado "Grado de preferencia por el
producto" en la figura 2-A., Este es un sumaric deri
vado de la interaccidn de motivos racionales y emocionales
§ de la satisfaccidn esperada de todos los'productos alter
nativos. Una vez que la preferencia del individuo estd de
terminada, sin embargo, €l puede tener influencia en su -
grupo \familiar. (NGtese que &ste cuadro sumario también -
esti en la figura 2-B). Es;o significa que la superacidn
de sus propias preferencias\por otros preductos, més los
problemas intergrupales de poder, dominacién y efectc fami
liar. La mayor parte de este proceso puede sexr subconbiegi

te, luego de mucha practica y entrenamiento social.
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Este diva'.grama’ bosqueja la estxuctura dentre de 1a qué
operan los grupos famillares y los factoxes que la gente -
‘de comercializacidn debe considerar. Usando la eleccién -
entre dos alternativas de "descanso" digamos un aparato de
televisidn (entrenamiento) y un bote con motor Ffuera de box

da (diversidén) puede observarse la interaccibn de estas

fuerszas.

El esposo de una o de otra manera podrfa preferir el
bote. Al mismo tiempo, la esposa preferiria un nuevo apa-
rato de T.V. Aumentaria la belleza de su hogar y, secunda
riamente, seria utilizado como medio de entretenimiento pa
ra si misma, para su esposo e hijos. Ella también, igual-
que su esposo, podrian arguir cada uno para su producto, -
que son para las necesidades y costumbres de la familiaiEl
resultado real es impredecible. Depende de las fuerzasi de
sus preferencias, del grado individual de dominacidn de la
familia, de quien contribuya la mayor parte del dinero pa-
ra la mantencidn de la familia, y de la necesidad de efec-
to familiar. En cualquier caso, el conocimientc de laexis
tencia de estos factores tendria implicancias obvias para
el hombre de comercializacidén, por ejemplo, en cbmo presen

ta su bote en la publicidad.

La interaccidn de las fuerzas psicoldgicas y sociold-
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- gic_a.s.- tal como e.stan representadas en ambas figuras 2 (A,
'B), es Gtil para el proceso de toma de declsiones, Esta,
por nece;idad, drfsticamente supersimplificada. Este dia-
. grama representa algunos de los factoxes que interaccionan
en el proceso de toma de decisiones de la familia, perc no
provee suficilentes detalles para mostrar ¢bmo diferentes -
familias podrfan arribar a declsiones completamente dife--
rentes cuando se enfrentan con una eleccifn entrxe muchos
productos disponibles. Aqui, el nlmero de variables asf
como la eleccidn de la mezcla comercial por parte del direc
tor de Comercializacibn implica que son posibles eleccio--
nes de un nimero casi ilimitado. Toda la experiencia pasa
da y presente de la familia tanto como los valorxes son fac

toires relevantes.

Un cientifico social de la universidad de Minesota, el
doctor Hill, ha visualizado que el carfcter de la familia
tiene bdsicamente seis partes que determinan cbmo compra.
Estas seis partes, mostradds en la figura 3, combina necesi
dades psiquicas y socioldgicas y los motivos con las carac
teristicas socioecondmicas, asi 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 vive.

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

mente, muestra la complejidad y la interaccidén de las ca-
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. Tradicionales, modernos, Concep~—

VALORES GENERALES

cifn de la paternidad.

Actitud hacia el tiempo.

-~

Cs  OBJETIVOS, POLITICAS Y ESTILOS

DE VIDA FAMILIAR

Tendencia a invertir en consumo prej
sente o futura recompensa. Inver-
sién en productos que ahorran tiem
po y permiten ocio, Enfasis en el
avance social, conformismo o educa|
cibn, Grado de solvencla familiar
Compras hechas al contado o a cré-
dito.

/

PLAZ0

Proporcibn de compras precedidas de dis-

cusibn, blisqueda de informacin,

Discrepancia entre el nimero de planes de

satisfaccibn con los artfculos comprados.

Estadio en el ciclo vital
Estructura de poder

Como se asignan los diversos
roles

Integracién matrimonial

eSposo-espousa,
Concenso matrimonial
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Fig., 3. SEIS PARTES DEL CARACTER DE UNA FAMILIA QUE DETERMINA COMO CCMPRA,

EFECTIVIDAD EN PLANTEAMIENTO A LARGO

(Bienes durables y dinero).

A UBICACION  SOCIAL F. PAUTAS PROFESIONALES Go
(HISTORIA FAMILIAR)
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Educanidn
o cifn Cambios de residencla
cupa
e . Cambios financieros
Residencia
Plataforma educativa compra hecho y realizado,
Status financiero
Cambios de clase L
D. ORGANIZACION FAMILIAR E. PUTENCIAL DE ACCION FAMILIAR
Tamafio
Edades Adecuacibn de la Comunicacifn

ACUMULACION DL ACTIVIDADES
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racterfsticas del consumidoxr y su comportamiento.

A continuacifn se hacen unos comentaries somerosaceg_‘
ca de la estructura integrativa (flg. 3). Bl block A, so-
bre Ubicacibn Social, se relaclona con datos sebre educa--
cidn, ocupacidn, y status financlero. Perc se agrega en -
otra dimensidn, la posicidn social, Esta hace referencia
al sistema de clase social que existe en la mayorfa de los

paises extranjeros y, tal vez en menor grado, en  Estados
Unidos (USA).

El block B, sobre Valores Generales, se relaciona con
la sociedad y sus valores, morales y religiosos. El block
C, sobre objetivos, Politicos y Estilos de Vida Familiares,
se relacionan con motivos emocionales y racionales previa-
mente, asi como con la adaptacidn de la familia a los valg

res generales de la sociedad.

El block D, sobre Organizacidn Familiar le concierne,
en principio, el tamafo de la familia, suf«estadoen ciclo
vital y las interxrelaciones familiares. EI1 block E, Poten
cial de Accidn Familiar, es similar al block de organiza-
cidn familiar, pero se relaciona mis marcadamente con las
conecciones entre maridoe y mujer, © iméacto en la toma de

decisiones. El block F, Pautas profesionales trata con la
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historia de la familia, poxque sy experiencia pasada tiene
una real influencia en sy comportamlento. Ellos gpefieren
estes datos a las expectativas y actitudes del consumidox

sobre el futuro y su comportamiento de compra.

El block G, Efectlvidad en Planeamiento a Largo Plazo,
refleja las intexrelaclones de los factores de los  otros
blocks. Es mis un block residual (o sumarie) que un block
"influenciante", ELl block H, Acumulacibn de Activos, in-
cluye activos incluyendo el monto de dinero y mexrcaderfas

disponibles para llevar a cabo las declsiones familiares,

Esta estructura muestra la interacclén de los facto~
res influyentes que hemos analizado, Haclendo recorxdar que
el consumidor no existe en un vacfo. El no est8 consideran
do s86lo un producto, sino muchos producteos competitivos. EL
tiene sus propios motivos y problemas. Y es parte de un

grupo familiar y de una socledad.

Con esta estructura, algunos resultados de investiga-
ciones aparentemente espe=clializadas pueden presentarxse con
mis significado para el hombre de comerclalizacién. En da
do momento, junto con la estructura o esquema podremos, -
preguntarnos: {Qué ocupaciones estdn influidas?. éEs proba-

ble que la sociedad desaliente esta tandencia?. ¢Estin los
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roles familiaxes Caxnbiando?q Parece esta tendencia xe--
Presentar un cambio basico en el comportamiento del consu-
midor, y tendremos que descubrir que piensa la gente de
nuestro producto y de otros procductos competitivos?  Pri-
meramente, &stas preguntas deben responderse mediante la -
inveStigacién. Y sin lugar a dudas los hallazgos pueden -
mostrar que la compafiia debe cambiar sus medios de publici
dad para alcanzar el “"grupo de compra" del hombre. Puede,
también, tener que cambiar su estructura de precio a su en
vase. BAsi, por lo tanto, debemos definir el problema tan
claramente como sea posible y usar la investigacibén para
descubrir como sus particulares consumidores objetivos ven
su producto y cdmo podrian reaccionar ante cambios especi-
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
cidn de la esfera social en que vive el consumidor. Sin
embargo, ciertos habitos de compra indican mis motivacidn

dirigida hacia si mismo que hacia los otros. ILa saludola
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propia consexyacidn pueden sexvix de ejemplo. Una persona
que acepta sex semetlda a una intervencldn quirfirgica estd
aceptandc comprar un sexviclo que necesita para sobrevivir,
¥ su :elaci&n‘qpn otras personas tiene poco que ver con di
cha operacidn, ﬂLa compra de un zapato que es cbmodo 5810
estd relacionada secundariamente con el estilo de meda. (que

es un factor social).

POBLACION Y §SU ESTRATIFICACION

Una de las triviallidades que se oyen con frecuencia -
es que los mercados estfn constituidos por gente con dine-
xo para gastar. Esto indica el impacto de la poblacién vy
sus diversos componentes sobre el marketing. La lectura -
de la literatura de mercadotecnia, generalmente, indica la
existencia de muchos artfculos que tratan de temas como el
mexrcado de los jdvenes de 15 a 20 afios, el mercado de los
ciudadanos adultos, los matrimonios jbvenes, la expansidn
de la poblacidn, la redistribucibn de la poblacién, el mo-

vimiento siburbano y muchos otros asuntos.

No existe duda que los estudios sobre la poblacidn -
constituyen una informacidn fundamental totalments vital,
de la que depende el cowmerciante para tener indicaciones -

sobre el tamafio, situacifn y posible comportamientos futu-
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ros de los mercados.

La rapida expansidn actual del nfimexo de ciudadanos -
adultos se ha publicado hace tiempo. La comunidad de los.

negocios tenia tiempo suficiente para ajustar sus planes -7
{

de mercadotecnia con el fin de acomodar a ese mercado cre-

ciente; el incremento de poblacién j6ven, de zonas residen .

ciales y urbanas requieren de un incremento de prcductos y

servicios.

ECOLOGIA HUMANA

La ecologia humana comprende el estudio de la adapta-
cidén del hombre a un medio cambiante, para llenar los va-
cios sociales. Especialmente se ocupa del estudio de 1la
manera en que las personas e instituciones 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 alteracidn. -
Por ejemplo, solamente la llegada del autombvil ha creado
muchas instituciones, como los teatros o autocinemas, los
servicios bancarios sin apearse del automdvil y los centros
comerciales suburbanos, que como instituciones sociales no

podian haber existido con anterioridad.
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~ En paxticulay les sqciﬁl_agos interesadoé- en la ecolo-
. 94a humana, han estade estudiande culdadosamente la natura
leza huména camblante y las funciones de las comunidades,
'5feas reglenales y sistemas metropolitanos, que son todos
elios sujetos de gran interfs para el hombre de mexcadotec
nia,

INFLUENCIA Y CULTURA (Soclalmente hablando).

Los impulsos de los seres humanos estln socialmente -
condicionados desde su nacimiento. Lo mismo sl se vive en
una cultura primitiva en el interior del Africa, o de una
cultura desarrcllada, como la que existe en nuestro pais,
y sin poderse escapar de su influencia. E1 aborigen tiene
demandas para productos simples, a pesar de que éstas de-
mandas se estln volviendo mfs complejas. Cada cultura da
prioridad a diferentes tipos de valores, como son: estilos
de ropa, diversiones, las marcas, la educacidn, y cosas si
milares, En cada cultura existen subculturas, y grupos ég
nicos dando como resultado mercados homogéneos fragmenta--
dos. Por lo tanto para que la publicidad, la venta y cual
quier otra actividad del mercado sean efectivas, el anun--
ciante debe considerar la cultura, los temas y los tabués

de las subculturas y adaptarlos a la promocidén de un pro--
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ducto o servicio. Sin embargo;'en algunos tipos de publi
. ‘cidad nacional puede hacerse un esfuerzo por encontrar el
atractivo comin que podria estimular todos los niveles cul

turales de un pais.

2.2.2. CONTRIBUCIONES DE LA PSICOLOGIA PARA LA COMPRENSION
DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR,

Ultimamente han surgido algunos enfoques o métodos pa
ra la creacidn de una teoria Psicoldgica del comportamien-
to humano, entre ellos tenemos el método de laboratorio o

experimental, el clinico y el Gestal o Psicologia Social.

La Psicologia de laboratorio se ha concentrado en las
tensiones fisioldgicas o las necesidades orginicas como =
fuerzas de motivacién, habiendo experimentado tanto en se-
res humanos como en axiﬁiales°

En la psicologia clinica, los impulsos fisioldgicos -
bisicos se estudian conforme son modificados por las fuex-—
zas sociales. Y la psicologia Gestal o psicologifa social,
ve al individuo ¥y a su ambiente como un todo indivisible,
y considera que el comportamiento humano estd dirigido ha-

cia una o mas metas. Cada uno de estos enfoques o métodos
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nos ayudan a comprender la conducta humana, pexo hasta el
momento ninguna teorla psicelfgica del comportamiento huma, -
ne resulta totalmente adecuada o satisfactoria para expli-
car el porqué de la conducta del consumidor. En consecuen
c;a la Mercadotecnia ha tomado en pré€stamo aquellcs conceg
tos tebricos que mis aplicables y satisfactorios sea para

explicar el comportamiento del consumidor, entre otros te~

nemos s

TEORTIA  DEL APRENDIZAJE

HLos estudlos sobre el aprendizaje y sobre las esferas
afines de reconocimiento, respuesta habitual y recuerdo han
proporcionado a los merxcadistas diversas claves para com--
prender la conducta del consumidor, Los conceptos aporta-
dos a la teoria del aprendizaje ayudan a responder algunas
interrogantes: &COmo aprenden los consumidores lo referen
te a los productos ofrecidos en venta? 2C6mo aprenden a re
cordar y reconocer esos productos? dMediante qué procesos

se forman hibltos de compra y de consumo?

La tendencia actual del pensamiento psicoldgico con--
siste en enfocar la experiencia total del individuo, y en
considerar el aprendizaje como un proceso en el cuil las

funciones totales son alteradas y reordenadas para hacerlas
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mds Gtiles al individuo. ILos estimulos externos especifi-
‘cos no siempre activan respuestas previsibles, porque los
motivos y otros factores externos al individuo también la
afectan en sus respﬁeétas° Lo cual quiere decir para el
‘mercadista, simple y llanamente, que el comprador esti in-

fluido no s8lo por estimulos externos —como poxr ejemplo la
| promocidn realizada por los mercaddlogos-, sino por facto-

res internos.

Los factores basicos que influyen en el aprendizaje -
son: "REPETICION, MOTIVACION, CONDICIONAMIENTO, RELACION Y '
ORGANIZACION" (Segfin el investigador O. Mowrer). ‘

La repeticidn, necesaria para la progresiva modifica-
cidén de las funciones psicoldgicas, necesita ir acompafiada
de atencidn, inter&s, y una meta para lograr resultados -
efectivos. La mera repeticidn de situaciones o estimulos
no promueve el aprendizaje; los publicistas que dependen
de la repeticién por si sola malgastan tanto su tieﬁpo co—

mo el presupuesto publicitarioc.

La motivacidn del individuo, es el factor mis impor--
tante en el proceso de iniciar v gobernar sus actividades.
La actividad en armonia con los motivos propios es satis--
factoria y placentera; la actividad de otra Indole es mo-
lesta y con riesgo de llegar a casos frustrantes. Cuando

A\
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en unavsituacién'dada, un indiyiduyo tiene varios metivos,
‘éstos-pueden reforzarse entre si (lo éual promueve el apren
dizaje, o bien entraxr en un conflicto, ILa motivacibn es
un factor de considerable interés para los mercadﬁlogos en
especlal para quienes se dedican a preparar la publicidad

y presentaclones de venta. Pero ni los mercaddlogos ni los
psicBlogos, han conseguido, hasta la fecha, llegarmis que
a un acuerxdo parcial sobre lo que constituyen los motivos,
alin los mds comunes o bdsicos, Mis adelante se explica am

pliamente este factor.

El condicionamiento es una forxrma de aprendizaije en la
.

cual se crea una nueva respuesta aun determinado estimulo.
Por ejemplo: al ver una botella la mayoria pensariamos en
Coca cola. Causa de un prolongado esfuerzo publicitario y
a la continua exposicidn a este estimulo, la compafifa Coca
cola ha acondicionado al piiblico a reconocer y a identifi-
car su botella. La respuesta condicionada establece un es
quema de conducta no permanente, sinb temporal; si no es
reforzada con la frecuencia por el estimulo original, a la
larga la respuesta condicionada terminarid por desaparecer.
Adem3s, como lo ha revelado la investigacidn, no todas las
personas responden igual al acondicionamiento, ni sus res-
puestas son en general previsibles.

Las relaciones y la organizacidn, al igual, son facto
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‘res éue facilitan el aprendizaje. O, dicho en otras pala-
" bras, la efectividad del aprendizaje se incrementa si = el
objeto por aprender se presenta y expone en un medio ambien
te familiaxr ai sujeto. Por ejemplo: un vendedor demuestra
con mas efectividad una aspiradora poniéndola a funcionar
‘en la alfombra y los muebles del cliente, en la propia sa-
la de su casa, y mostrindole 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 los
detalles o tecnicismos rélativos al funcionamientc de 1la
maquina, salvo en lo que se relaciona directamente con 1la
faena de limpiar sus propias alfombras. Por lo tanto los
‘ mensajes deben ir relacionados de una manera l6gica entre
los productos y las necesidadéc y los intereses de los con
sumidores, si se pretende atraer la atencidn del consumi-

dor y .preparar una buena estrategia para motivar la compra

Los elementos del aprendizaje y sus procesos bisicos
involucrados son: EL ESTIMULA, LA RESPUESTA Y EL REFUERZO.
Para que se produzca el estimulo, el objeto, por lo gene-
ral, debe ser percibido, y la motivacidn tambi&n debe es-
tar presente. EL chjeto puede ser tanto fisice como intan
gible. Por ejemplo: el consumidcr puede sexr estimuladc -~
por ciertas cosas fisicas como un producto en particular,

un determinado tamafio, una calidad, su colox y sus modelos.

DA R B R T R R e
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0 en algln otzo mensaje Los consumidoxes puyeden sex estimg
Lades por intanglhles tales como al seryicie que percibe ¢ .
el prestigio del producto. Ademdls, de percibir el objeto,
el cliente tambifn se vexr§ motlyado, tal vez, por estimu-
los tanto fislcos come intanglbles y esta manera es la més
frecuente para explicar un motivo de compra, ya que el con
sumidor rara vez tiene un solo motivo para realizar una com

pxXa.

La respuesta es una accldn o reaccién que resulta del
estﬂmulo_y 1a repetimos la mayorfa de las veces es por moti-
vos fisicos y mentales. Las respuestas varfian en cuanto a

velocidad, frecuencia y/o naturaleza.

La investigacidn también ha demo%;fado que el aprendi
zaje tiende a aumentar a medida que se incrementa la velo-

cidad y la frecuencla de respuestas satisfactorias o no.

El refuexzo es el texcer factor bisico en el ' proceso
de aprendizaje. Las definiciones, como todas las defini-~

ciones varian entre los autores, pero puede definirvse, su-
perficialmente como una condlcidn que aumenta la probabiii
dad de una respuesta idéntica o favorable. También puede
ser definido como una situacibn de recompensa o de satis--
faccidn que ayuda a estimular la misma respuesta., Hay tres

leyes de refuerzo, la del efecto, la del ejercicio y la de
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‘disposicidn. Ia ley del efecto se refiere a la repeticifn
de’ una respuesta satisfactoria. 8i se fornia una  asocia-
cidn entre un estimulo (Mensaje publicitario), una respues
~ta (ir al lugar donde venden el producto) y el refuerzo (Ex
perimentar satisfaccidn en el uso), la coneccidn de estos

tres procesos por lo general estd reforzada por la reten-

2 -
clion.

La ley de ejercicio se relaciona con una forma de con-
dicionamiento; si un consumidor experimenta en el mismo
estimulo por sequnda vez, responde mis rdpidamente y con

la primera vez.

La ley de disposicidn se refiere a la capacidad y al
deseo del consumidor de resolver un problema. Si tiene la
capacidad y el desec de aprender, por lo general se produ-
ciria un aprendizaje real. Por el contrario si faltan es-
- tas dos cualidades no se produciria el aprendizaje o seria

muy limitado.

MODELO PAVLOV ¥  MERCADOTECNIA

Esta teoria o modelo se basa en los cuatro conceptos

descritos en los pirrafc anteriores (impulso, indicacidn,



respuesta y refuexzo) .

Las aplicaciones del modelo de Payloy en la mexcadotec
nla y en especifico en la publicidad son casi indispensa-
bles y un ejemplo de ello serfa el problema de introducir
~ una marca nueva en un mercado altamente competido. La me-
ta de la compafila es extinguir los h8bitos existentes res
pecto a la marca y formaxr entre los consumidores  hébitos
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 indicacidn
débil en comparacidén con la distribucién de muestras gra-
tuitas. Aunque cuestan mas las indicaciones fuertes pue-
den ser necesarias en los mercados que se caracterizan por
marcadas fidelidades a las marcas; el modelo de Pavlov tam
bién proporciona lineas de orientacidn en el terreno de la

estrategia publicitaria, asi como en la redaccidn de la pu
blicidad.

RETENCION Y OLVIDO

La explicacifén psicoldgica de la retencidn es de espe

cial importancia para el publicista. Ya que se explica en
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funcifn de las impresiones producidas en el sistema ner—-
vioso como resultado del aprendizaje. EL olvide o "1a
retencidn negativa", se produce al desaparecer esas reten-
ciones de las impresiones. Mientras m3s significado tenga
el material aprendido, es decir, mientras mis plenamente lo
comprenda el sujeto, mayor serd el coeficiente de reten-
cidn y menor el olvido (segiin B. Berelson y G. Steiner, Hu
man Behavior). Las curvas de retencidn de materiales sig-
nificativos y no significativos, trazados como funciones de
tiempo, sufren su descensc mis ripido inmediatamente des-
pués de aprender y luego van declinando progresivamente -
hasta que el material termina por olvidarse totalmente o
casi. Este fendmeno reviste particular importancia con
respecto a las campafias de promocidn y publicidad a largo
plazo. Los mensajes deben emitirse con suficiente frecuen
cia para fortalecer el proceso de aprendizaje. Si se deja
pasar mucho tiempo entre un mensaje y otro, la informacidn
aprendida de los mensajes anteriores ya se habri olvidado,

y serid preciso volver a aprender.

RETENCION Y PUBLICIDAD

Algo que debe preocupar mucho al perxsonal de mexrcado-

tecnia, tratlndose en especial a quienes elaboran y como
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elaboren los anuncios pyblicitaries, es el tiempo que esos
anuncieos son retenides pox el cliente, y el valor que tie-
ne la repeticidn para establecer esa retencién., Al resbeg
to muchas investigaciones experimentales han mostrado las

slguientes conclusiones:

1) El olvido es mayor inmediatamente después del apren
dizaje. A partir de ese punto &ste declina a un nivel es-
table.

2) La retencibn de recuerdo de algfin mensaje aumenta
con la repeticidén, Sin embargo: a) la repeticién distri-
buida en varios periodos conduce a un mayor gradc de reten
cidén que la repeticién concede entrada en un solo periodo,
b) variaciones en la forma, estilo y expresién durante la
repeticidn acompafiada del realce de los puntos mias impoxr-
tantes, pueden resultar en un mayor grado de retencidén que
la repeticidn del mismo anuncio, c) entre mayor sea la du-
racién del mensaje y/o la complejidad, mayor seri2 la nece-
sidad de repeticibn para producir la retencibn, y d) entre
mayor sea la interferencia de anuncios competitivos mayor

serd la necesidad de repeticidén para originar retencidn.
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 ALGUNAS CONTRIBUCIONES DE LA PSICOLOGIA CLINICA A MERCA-
DOTECNIA (PUBLICIDAD). '

Entre los mas importantes de estos conceptos figuran
los del inconciente, la racionalizacidn, la proyeccién y

la libre asociacidn.

EL INCONCIENTE. Este concepto fue originado poxr Sig-
mun Freud, el fundador del psicoandlisis. Freud estable--
cid en su modelc psicoanalitico que lus instintos eran los
motores que guiaban la conducta, conceptualiza-los instin-
tos como presiones que originan un cambio en el estadc in-
terno del individuo a través de actividades externas. Por
tanto, segin Freud la motivacidn y la personalidad son
fuertemente influidas por las experiencias que una persona
tiene al buscar una (s) satisfaccidén(es) de sus necesida--
des basicas. Freud mids que ninglin otro estudioso de 1la
conducta humana dia una gran importancia al instinto sexual
en ia conformacidn de la conducta. Su concepto de la “li-
bido" se refiere a la energia de aguellos instintos rela-
cionados con el sexo o el amor. Este modelo o teoria ha
sido criticada porque sdlo considera como determinante de
la conducta al aspecto bioldgico, sin tomar en cuenta el
proceso social. Muchos autores aseguran dque aln el aspec

to pasional del hombre, al menos en parte, estd también in
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fluide por el procese Social.

TEORYA (MODELO) DE FREUD

Freud organizd sy teorfa de la motlvacién en tres sig
temas de fuerzas sicol8gicas: el id, el ego y el superego
y dije que la conducta humana es la resultante de la iﬁteg
accibn de estos tres sistemas, y 1osbdefine de la siguien-
te manerxa: El inconsclente en los impulsos agresivos, des-
tructivos y de bfisqueda de placer que se traen desde el na
cimiento. E1 supe:ego_gst& formado por las inhibiciones -
impuesta por el id,.por los padres y la sociedad, y-que el

ego es la fuerza Qﬁé nos conduce a la realidad, es una es-
- pecie de 8rbitro entre los impulsos del id y las inhibicio

nes del superego.

El confllcto 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 si mis-
mo utiliza una serxie de elementos de defensa, como son la
IDENTIFICACION, la PROYECCION, el DESPLAZAMIENTO § la RA-
CIONALIZACION, etc, FEs importante reconocer que muchos de

éstos mecanismos se producen a nivel inconsciente.

IDENTIFICACION, es un mecanismo a través del cual se

.
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tiende a imitar a otros a quienes admira, Esta identifica
cidn puede también realizarse en los hSbitos de  consumo,

como. cuando una persona imita a otra en la forma de vestir

La existencia de "lideres de opinién" y de "precuxso-
res de la moda" cuya conducta tiende a sexr imitada por 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 la identificacidn
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 rensa
jes modelos poco atractivos atribuyen a &stos el fracaso -
de la promocidén del producto, cuando realmente el de la fa

1la fue el publicista.

DESPLAZAMIENTO. Este mecanismc recanaliza la energia
de un objeto a ctro. 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

stdan
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indiyidue de razenas que hagan aceptables sus aceiones. Los
pyblicistas ytilizan come principle bisico el ofrecer xazo
nes per las cuales se debe reallzar una compra.

TEORIA DEL AUTQCONCEPTO O AUTOIMAGEN

La teorfa del autoconcepto sobre el comportamiento del
compradox, est8 .estrechamente unida con el motivo de com-
pra emocional del yo; proporciona una explicacidn mucho mis
definitiva del comportamiento del consumidor, que la dulce
suposicién de que uno compra un producto dado con el obje-
to de satisfacer el ego. Esta {iltima afirmacidn viene su-
peditada a la siguiente pregunta: dCOmo satisface su ego?
La teoria del autoconcepto es el pensamiento mejor integra
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. Ademis es
igualmente aplicables a comportamientos relativos o cues--

tiones distintas de la compra,

Los diferentes aspectos del autoconcepto no es un fe-
némeno psicoldgico simple y sencillo que se puedan expli--
car o comprender. (Para mayor ampliacidn del tema vefse :

Will customers take a chance. Business Week). Pero aqui
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fundamentalmente estudlaremos cuatro facetas bisicas: el
YO REAL, el YO IDEAL, el QTRQ REAL y el OTRO IDEAL,

El YO REAL. Es como ung se percibe que realmente es..ESs
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 gustaria pensar de uno
mismo. Es el objetivo pexrsonal. La mayoria de sus compoxr
tamientos estan encaminados a hacer coincidir su YO  REAL
con su yo ideal. Una parte del YO IDEAL, puede ser una as
piracién a ser un gran jugadoi de futbol., Su YO REAL 1le
indica que solamente es mediano. Su Yo Ideal le llevaria
a perfeccionar su capacidad.y participar en el juege con
un inter@s extremo. Pero un hombre con el Yo Ideal de que
solamente va a Ser un jugador mediano, no se comportaria -

de un modo similar.

N El OTRO REAL. Es como percibe uno la manera en que -
otras personas le ven, lo que otras personas de €l, de su
capacidad y de su personalidad. Obsérvese que esto nu tie
ne nada que ver con la manera en que las dem&s personas -
ven realmente al individuo; el Otro Real del individuo pue
de estar muy lejos de la realidad. Pueden creexr gue las

otras personas piensen que &l tiene un trato agradable, -
muy agradable, cuando en realidad lo consideran realmente

SRS R e e U e G L
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abyrxide.  La teoxia tetal del a;utcconcepto est§ basada en
Lo que el individue percibe de s mismo Y en lo que cree -
que otros plensan de &L,

El OTRO IDEAL, Es lo que uno deéga que las otras per
sonas plensen de €l. Una mujer puede pensar el deseo de
Que los otros plensen que es una buena esposa, unamadre ca
rifiosa vy eficien#e ama de casa, y comprard muchas cosas pa
ra crear esta lmpresifn entre los miembros de sus grupos de

referencia.

MECANISMO DEL AUTOCONCEPTOQ.

Los conceptog sobre une mismo no son fijos, cambian -
constantemente con la experiencia, con los cambios en ldé
actitudes, filoscfia y objetivos. Es una satisfactoria ex
periencia observar a un individuo joven el proceso de ele-
vacién de su Yo Ideal. Quizds por medio de una serie de
desdichadas selecciones académicas, ha sido obligado a la
conclusidn de que es un estudiante mediocre. Su Yo Ideal
exige solamente llegar a graduarse, entonces encuentra un
terreno que ofrece incentivos para €l. Su interés e impor
tancia cambian. Pero, al mismo tiempo, la elevacidn de su
Yo Ideal llega a ser perceptible. Sus habitos consumidores

también pueden cambiar; incluso puede llegar a comprar al-
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gqunos- 1libros que no necesita. Por otxo lade, el empeoxar--
miento del concepto sobre uno mismo es un procese extremsa
damente penoso: la moral sufre, las actitudes degeneran vy
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 degradacidn del au-
toconcepto, sino que se resiste a cualquier cosa que lo ame
nace. Un producto que de cualquier manera ataque al con--

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

LA TEORIA DE LA DISONANCIA DE FESTINGER.

Segiin Festinger, cuando una persona toma unadecisidn,
casi siempre se produce discnancia o inconformidad. La xa
zén de ello es que el individuo que ha tomado la decisién
sabe que &sta tiene ciertas desventajas y/o ventajas, Des
pués de tomar la decisidn, pues, la persona tiende a cap--
tar informacidn que €1 interpreta como probablemente a fa-
vor de la eleccidn, y a evitar aquella que pudiera apoyar
la alternativa o alternativas rechazadas. Bs evidente que
Festinger, solo concibid su teoria para aplicarse exclusi-
vamente a las decisiones con angustia posdecisibfn, pero pa
rece razonable que también puede ser vAlida en sitvacicnes

de angustia que entrafien predecisidn: puede suceder que un
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- compradox se angustie al llegay el momento de decidix, vy
come yesuyltade precipite sy compra para salix cuanto antes
del problema, o bien la aplaze por la dificuyltad de decl--
dir entre las alternativas. En la mercadotecnia, una im--
portante meta tanto de la publicidad como de la venta éer—
sonal consiste en reducir la disonancia cognositiva de los

compradores y prospectos,

Muchos c¢lientes 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 proporcionfndoles informacidén que les permita racio

nallzar sus decisiones.

TEORIA DEL CAMPO PSICOLOGICO. (Field Theory).

La teorfa del campo psicoldgico da un enfoque especial
a la motivacidn; el mejor representante de esta teoria es
Kuxt Lewin, y los conceptos fundamentales de esta teoria
son los que se refieren al lapso de campoc o CAMPO PSICOLO-
GICO del individuc que establecen que la conducta, inclu--
yendo el consumo, es una funcidn de la fuerza que se ejer-
ce en el lapso de vida de una persona, vy que representan -

su mundo, seglin 8ste es percibido por &lla; &sta ec su'rea
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ligad" o sea el éonjunto de hechos que se dan simult&nea~-~
‘mente en un‘lapso de vida del individuo. De acuerdo con
esta teoria para entender la conducta, uno debe entender
todas las fuerzas que se dan ¢ 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 obsticulos que bloguean sus

esfuerzos para que &1 alcance su objetivo.

Otros conceptos de la teoxfa de Lewin interesante pa-
ra la mercadotecnia son el VALOR y del VALOR. En lo dque
se refiere al primer concepto dice que un individuo estd
en tensidn cuando &ste experimenta una necesidad fisioldgi
ca como el hambre o psicoldgica como el deseo de tener un
automdvil nuevo. Cuande el objetivo es alcanzado, la ten-
gidn desaparace y el individue pasa a un estado de equili-

brio.

El concepto del valor se refiere a 1o poco atractivo
o a lo muy atractive de algunas regiones del campe psicoll
gico o Lapso de Vida del individuo. Los objetivos en gene
ral tienen un Valor Positive y otro negativo, pero este va
lor se coardina con las necesidades. El hecho de que un
objeto v la necesidad tengen un valor positivo o negativo

depende del estado de tansidin que experimente el individuo,
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'En la medida que Ma pexsona busque reducix la tensidn,
dsta genexard enexgla que combinada con el Valox, genexa -
una fyexza que actla sobre la persona y su identidad y no
perderse en la multitud que habita en la zona donde vive,
Mientras conduce un gran autom8vil o bien un traje de dis-
tinciSn y llamativo, siente que la gente sabe que existe,
por lo tanto ha resuelto su problema., Una persona que se
siente inferloxr, con frecuencia comprarf gran cantidad de
artfculos y serviclos en un intento de probar a los deméds
y a =i mismo que &L es tan bueno o mejor que cualquier otra
persona. Sl no se siente a gusto con lo que compra ose lo

critican volverd a adquirixr nuevos artfculos.

Muchos productos y servicios resuelven mis de un pro-
blema. Una nueva casa puede resolver el problema familiar
de defenderse de los elementos, pero también resuelve va-
rios problemas psiceldgicos como son los de proporcionar -
un simbolo de categorfia secial, dar a sus familiares la sen
s&cidn de sequridad v proporcionar un buen medio para el
desarrello de los nifios. En gensral, cuanto mis problemas
resuelve un producto, mis atractivo tendri para los posi-~
bles consumidores. JYgualmente, la seriedad de los prokle-
mas que resuelve, afecia directamente a la atraccidn  que
#irreen sobre el mercado. Bl consumidor rara vez compra -

sl los preblemas merores; debe usar sus limitades medios
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para resolver los mis importantes,

FACTORES PSICOLOGICOS  INDIVIDUALES Y MERCADOTECNIA

Los factores psicoldgicos individuales (PERCEPCION, -
MOTIVACION, PERSONALIDAD Y ACTITUD) son de vital impoxtan-
cia para comprender la conducta del consumidor por lo gque
a continuacidn se resume cada uno de ellos desde el punto

de vista mercadotécnico. -

A) PERCEPCION

El proceso de la percepcidn, es el complejo  proceso
por medio del cual la gente selecciona, organiza e intex--
preta el estimulo sensorial en un cuadro significative y
coherente del mundo. Una de las aplicaciones mis importan
tes a los hallazgos psicoldgicos sobre la percepcidn a la
publicidad (y mercadotecnia), aparecen en los ejemplos en
el final de 8Bste capitulo como el de la ley de Weber, que
dice: que la capacidad de una persona para detectar dife--
rencias en los estimulos es una funcidn de la intensidad
inicial del estimulo. Esto tiene una aplicacifén en toda
la mercadotecnia, (si gusta ampliar el tema puede consul--

tar, Engel James F. Consumer Behavior).
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. I manexa en que la gente c;?:.n,oce ¢ interpreta su mun-
do, es fundamental para comprendex aﬁ comportamiento, va
que la conducta es aceifn que toma en cuenta el medio del
cual el individuo estf rodeado, Por lo tanto el panorama“
COGNOSCITIVO de un individuo no es una representacibn foto
A gr&fica del mundo f£fsico, sino que es una visibn parcial y
persenalcen. la:que clertos. objetos, que el individuo ha se
;eccionado como més importantes, son percibidos desde el

“ punto de vista personal, (Engel James)

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

El enfoque que toma para explicar la sensqpercepcién

del consumidor se basa en cuatro principios:

Primero: La percepcidn es selectiva. Un cliente, cual
quiera que fuera, no puede percibir todos los objetos que
representan un estimulo dentro de su campo de percepcidn,

luego, percibe en forma selectiva.

Segundo: La percepcidn es organizada, los clientes --
analizan, interpretan y dan una interpretacidn personal a

las percepciones que reciben.,

Tercero: La percepcidn es altamente influida por la
forma en que los estimulos fisicos que afecten al cliente -

se presenten. Si un anuncio para la T.V. se hace en co-
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lor, en blance ¥y negro, de quince o treinta segundos afec~
~ tard en forma diferente la percepcidn del anuncio.

Los factores del estimulo que favorecen la pexcepcidn
incluyen el contraste, intensidad, la frecuencia y el movi

miento.

Un comercial reposado en una estacifn de mlsica moder
na o un anunclo en blanco y negro dentro de una sexle de
anuncios en color son ejemplo de contraste. Los comercia~
les que tienen un sonido m@s fuerte qﬁe el contexto del
programa en que aparecen operan bajo el principio de inten
sidad. La frecuencia o repeticidn es muy usada por los
publicistas cuando desea aumentar la percepcidn del anun-
cio. El movimiento también puede aumentar la percepcibn -
del anuncio, como es el caso de los anuncios de gas nedn

que presentan diferentes imigenes en diferentes momentos.

Cuarto: La percepcidn depende de los factores persona
les. La situacidén en que se encuentre el individueo al per
cibir el estimulo, su capacidad para ver u oir el estimulo-
anuncio, sus necesidades su estade de &nime, su memoria, -
sus experiencias y sus valores influyen en la sensopercep=
zidn del anuncio., Los facteores personales que afectan la
percepcidn incluyen el concepto del iLndlviduo tenga de sl

mismo, sus necesidades, su situacidn mental, su atencidn -
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al estimulo Y sug experi,enci,a.s paaada,s, La forma en queel
cliente se ve a s& mismo incluye difinitiVamente sy perceg_
e}én y por ende al estTmulo,

Ejemplo, Una persona que se considera a sfmisme de
escasos recursos econfmicos, aunque en realidad no sea asi,
es mis probable que perciba un anunclo de Volkswagen que
de un Impala. ILas necesidades del cliente en un momento en
el tiempo también son determinantes en la percepcidn selec
tiva. Por (ltimo, debido a que el cliente ha formado su
preferensia por clertos productos, en base a sus experien-
clas pasadas, a &stas hacen posible que perciba unos anun-

cios (estfmulos) mas que otros,

Un ejemplo mds acerca de la percepcidn es el de un di
sefio experimental hecho por Brown (1958) y que consiste en
lo sigulente: Se presenta a un grupo de consumidores dos
paquetes de pan de caja de idéntica calidad y textura, pe-
ro uno de ellos es envuelto en papel celofan y el otro en
papel encerado; después del experimento la mayorfa de los
éonsumidores pexrcibib el pan envuelto en celoffn como mas

fresco,

Consecuentemente comprueba que la sensopercepcidn no
sé1lo depende del productc fisico en sf, sino tambifn en

otra seric de factores {(simbolos) que pueden modificar el
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eétimuloi(producto) como sbn, la marca, la imagen, el empa
que, etc.; pero a la vez, la respuesta a estos factores de
‘penderé de las necesidades del consumidor, de sus valores,
de las motivaciones y el aprendizaje que el cliente haya -

tenido en base a experiencias pasadas.

Otro estudio que nos muestra la percepcidn es el de
una serie de pruebas de personalidad que realizaron Virz
y Johnston (1965) en el que se encontrd, a través de esas
pruebas que el yrado de masculinidad del fumador estaba co
rrelacionado positivamente con la imagen de cigarros  dque
fumaba. Y hoy dié;‘los comerciales que tratan de dar esta

imagen para lograrlo.

Finalmente, la percepcidn es una experiencia condensa
dora. Los consumidores reciben numerosas sensaciones dis-
tintas y las reunen en un todo finico y consentido. A mane

1é
ra de conclusidn de lo que mis tiene que tener cuidado el
mercaddlogo 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 basicos de la per-
cepcidn los ayudard a comprender al consumidor con  mayor

eficacia.
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B) MOTIVACION

Seguramente ninguna cuestidn de mercadotecnia, inclu
yendo publicidad ha originado tanto interés y'controveréia
. que el de la motivacidn. Durante los {iltimos afios, las pu
| blicaciones de mercadotecnia se han llenado de artfculos
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 ved
se Vance Packard, The Hidden Persuaders. O Pierre Mar-

tieau, Motivation in Advertising).

La definicidn que hace el Dr. arias Galicia de la Mo
tivacifn, puede decirse que estd compuesta por todos aque
llos factores de provocar, mantener y dirigir la conducta

hacia un objetivo.

lLa importancia de los motivos de compra es que la ma
yor parte de las conductas sensatas son motivadas. Y que
para formular adecuadawmente la mezcla de mercadotesnia -
(ias cuatrc P), el director de mercadotecnia debe saber y
conocer las razones por las cuales la gente prefiere los
artfculos que compra. BAsi comprendiendo los motivos de
compra el administrado: debe determinar los de los diver-

sos intermediarios que wvan a vender el ariticulo.
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B~1) Existen algunos criterios o métodos para clasifi
- car'los motivos por los cuales el consumidor prefiere los

articulos que compra, entre otros tenemos:
a) METODO CONVENCIONAL

En &ste 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 discusifn sobre 1la
actividad del mexcadeo; por lo tanto, es necesario compren
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

alglin significado.
(1) Motivos Racionales

Normalmente, se considera que los motivos racionales
se refieren a cuestiones como precio, costos de mantenimien
to, duracidn, seguridad, servicio, vy en general, cualyuler
consideracidn que afecte el costo del articulo a large pl
zo. Los economistas clisicos apoyan la mayor parte de sus
teorias econdmicas scbre la base del llamado "Hombre Econd
mico" que es un hombre calculadox, capaz de alimentar  su

cerebro ¢on una multitud de datos sobre ¢ostos ¢ rendimien
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toy llegar a definir el articulo mas econbmico que conve
ntfa comprar;'-Naturalmente rara vez o quizi nunca ha exig
tido tal criatura. Sin embargo, los motivos racionales -

' juegan, por lo menos, un pequefio 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 juiciosc, Esta defini
cién es un error. Un comprador puede considerar con ei
maximo cuidado la adquisicidn de un "cadillac" pensando
en todos los simbolos de categorfia social que le pueden ~
dar el coche, en la satisfaccidn personal que sabe que
sentird y en las numerosas horas de conduccién lujosa vy
confortablé de que va a disfrutar. Sin embargo, es difi-
cil considerar esta compra como racional, independiente--
mente que pueda ser razonable para muchos hombres ricos.
No se debe imputar automidticamente ningln grado de sensa-
tez al comportamiento racional de compra. Muchas compras
racionales szon sin ninguna duda razonables, perc 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 &l.

For otra parte, en muchos casos, la llamada compra ra




cional es completamente razonable. Por ejemplo, 1a mujex
qgue mantiene su guardarropa a la moda, puede actuar de un
modo bastante juicioso en relacifn con su posicibén en la
vida. Un hombre puede tener tanto miedo a un revéntSn de
‘alguna llanﬁa*ae su cbche mientras lo conddCe, que com-
pra los neuniticos mis caros y mejor fabricados. Aunque
‘tal édmpra se'puede considerar como emocional porque se
hace con la intencidn de aliviar un fuerte temor, se pug
‘de‘considerar facilmente como razonable bajo ciertas con-
diciones. Por lo tanto no se puede diferenciar entre ﬁo—
tivos racionales y emocionales, teniendo como base el jui
bio, va que anbos tipos de compra pueden serigualmente razo-
nables o no razonables va que tcdo dependera de las cir-

cunstancias.

El {inico criterio para diferenciar estos tipos de
comportamiento vy que se puede usar para establecer si un
motivo es racional, es el Corte a Largo Plazo. De acuer-
do con este criterio, un consumidor se estd comportando de
un mode racional cuandc estd intentando averiguar que com
portamiento le permitird obtener a largo plazo ios cortes
mas bajos. Sin embargo, las decisiones pueden ser influi

das por amistades perscnales o simpatias para la compaifa

donde se compre
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ra terminar los gostos a largo plazo. De hecho la mayor
parte de los articulos de consumo, compran debido a una
mezcla compleja de motivos qﬁe son en gran parte emociona
les, y que pueden ser modificados por cualquier informé-—
¢idn racional que posea el consumidor. Sin embargo, fre
cuentemente los motivos emocionales son tan fuertes que
avasallan toda informacidn racional. Uno puede estar com
pletamente convencido de que no debe beber liQuidos alco-
hdélicos, pero su deseo de aceptacidn social por parte de
ciertos grupos puede imponerse a su conqcimiento racionalk
Del mismo modo pocas personas fumarian si pensaran sobre
bases racionales. Sin embargo, las saﬁléfacciones perso-

nales (emocionales) eliminan las presiones racionales.

Realmente una gran parte de los llamados motivos emo
cionales se pueden condensar en una gran categorfa: el -
ego. Todos los motivos corrientes como la emulacidn, el
sexo, orgullo y distincidn sirven para un propdsito; la

satisfaccidn del propio yoc. BAdemd3s se concibe gue todo

comportamiento de compra debe satisfacer el yo de  algln
modo; es dificil imaginarse comprando a alguna gente algo
que la rebaje. Esta explicacidn nos viene a asegurar que
la mayoria de la gente compra por motivos meramente emocio

nales.
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_ B) METODO: TIPOS BASICOS DE:MOTIVOS.

i;‘Si:biep la terminqlpgia varfa y no. hay acuerdo gen@ib
' ral'cqn‘respectd al nfimero de motivos‘b&sicos, quienes in
vestigan este tema por lo comiin han visto que el consumi-
dor responde a tres tipos bésicos de motivos, ordendndolos
en 3 clasificaciones, ILa primera de estas clasificaciones
es FisiolBgica. Estos motivos se relacionan con las nece
"sidades fisicas del cuerpo e incluyen a las que originan

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

La segunda es Psicoldgica. Estos motivos son subje-
tivos e incluyen el miedo, orgullo. La tercera son Socio
18gicos. Estos motivos se encuentran relacionados con el
nivel social de la persona e incluyen los que se oriéinan

en los deseos o necesidades de conformidad, reconocimien-

to y prestigio.

‘ c) METODO; CLASIFICACION JERARQUICA. (Abraham Maslow)

Este psicBlogo las clasifica de modo que las que el
consumidor considera mis importantes son las que encabe--
zan y tratard de satisfacer en primer t&rmino. Las otras,
que pueden esperar viven despuds. Este investigador las

jerarquiza en cinco grados:
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1. Necesidades fisiolbgicas. Necesidad de satisfa-
cer el hambre, la sed, el suefio, etc. Son estas las ur-
gencias mas fundamentales y, en tanto no se satisfagan, -

las otras necesidades carecen de importancia.

2. Necesidades de Sequridad. En la sociedad &stas
son mis a menudo la seguridad econdmica, la social ylade

seguridad fisica.

3.\kLas 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 variacidén de sfi mismos,
como la de los demds que forman la sociedad. La satisfac
cidn de éstas necesidades proporcionan un sentimiento de
autoconfianza, seguridad y utilidad; su incumplimiento,

produce sentimientos de inferioridad y desamparo.

5. Necesidades de Autorealizacidn. Es el anhelo -
de consecucidn, de realizar nuestras capacidades al maxi-
mo, aunque posiblemente existe en todo ser humano, su 1lo

gro depende de la previa satisfaccidn de las necesidades

- - .
mas basicas.




84

d) METODO: PRIMARIOS, SELECTIVOS O DE AUSPICIO . DEL
. CLIENTE. ‘

. Un motivo primario estd 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 simultineamente 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 mAs importantante y sensato adquirir las persianas para
su hogar. Entrarin en juego la comodidad de su familia,

la reduccidn en la cuenta de calefaccién y la valorizacidn
de su casa, lo que puede decidir la eleccidn de las per¥¥
sianas en lugar de la escopeta. A &stos se les considera
motivos primarios de compra. Estin relacionados a la cla

se, tipo o categoria de producto o servicio inveolucrado.

Los Motivos Selectivos; por otra parte son aquellos
que determinan la eleccidn de una marca. Una vez que se
ha decidido a comprar las persianas, deberd elegir la mar-

ca.

Los Motivos de Auspicio del cliente (patronage). Es
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to. abarca las decisiones con respecto a la eleccidn- del
minorista o concesionario en particular a quien le seri -

adquirido el producto o servicio.
e) METODO: MOTIVOS DE PRODUCTO.

La eleccidn del consumidor también puede verse 'in-
‘ﬁ;flgi@g por las cualidades fisicas o cualidades psicoiégi—
cas del producto. Los factores tales como el disefio, el
color, el tamaiio, 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 tamafio (unos 40 cm) y traen una canti
dad de 150 g aproximadamente. Si ofreciéramos al consumi
dor esos mismos 150 g, uno en la caja normal y otro  con
los mismos 150 g pero con una caja o envase mds grande y
con el mismo precio seguramente la mayoria de las gentes
se tragarid la finta de el envase mis grande y con la mis-

ma cantidad en gramos.

Los motivos de producto también pueden ser econdmi=-
cos como racionales, como las consideraciones del tamaio

del envase y del precio discutido en pdrrafos anteriores.

£) 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 éompras deben resolver alglin problema. -
(Para conocer el anilisis mis 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 vecés a la semana. Com-
pra una multitud de alimentos diferentes con la esperanza
que resuéévan su problema. Un inconsecuente trabajador in
telectualbque vive en la gran ciudad, tiene el problema de
conservar, conduce a la CONDUCTA. La intensidad de la di-
:ecciSn de la fuerza puede compararse a un vector,; y esmuy

probable que mds de uno actiien sobre la persona.

El consumidor frecuentemente tiene ante si varias al-
ternativas de compra, las que algunas veces conducen al in
dividuo (s) a escoger entre dos productos, los cuales po-
seen tanto valores positivos como negativos; también puede
ser que al individuo experimentase valores tanto positivos
(CALIDAD) como negativos (COSTO) con respecto a una deci--
sidn de compra. EIL resultado, o sea, la decisidn de com--
pra estard dado por la intensidad de los diferentes vecto-
res. Dado un estade de tensidn, la decisidn de compra de

penderad de la forma en que los valores positivos superen a
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los negativos. Por lo tanto, si la compra se realiza, la-
seleccidn de la marca dependerd de los valores que se asig

nen a cada marca diferente de un mismo producto.

C) PERSONALIDAD

Los motivos internos de'.un individuo estan iIntimamen
te relacionados con su personalidad, la que representa"la
configuracidn de las caracteristicas 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 caracteristicas.
Por ejemplo, si nosotros analizamos durante alglin tiempo
la conducta de un amigo, es muy probable que notemos en -
€1 ciertos patrones persistentes de conducta, los que po-
demos clasificar como sus caracteristicas. Si nuestro --
amigo siempre maneja su auto a la velocidad permitida, si
siempre revisa sus examenes antes de entregarlos, si nun-
¢a viaja sin antes haber hecho reservacidn, podriamos de
cir que la precaucidn es una caracteristica de su persona
lidad. La perscnalidad se mide generalmente a base de te
sis que cuantifican ciertas caracteristicas ya estandari-
zadas, como es el caso del llamado Inventario de la Perso

nalidad de California, que estd integrado por 480 pregun
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- tas que pretenden medir 18 caracteristicas, como son el do-

’minio, la sociabilidad y la responsabilidad, etc.

La personalidad también se mide por medio de té&cnicas
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 estd
disefado de tal manera que por medio del cual las respues-
tas que dé el sujeto, el psic8logo pueda determinar las ca

racteristicas que tipifique su personalidagd.

La relacidn que existe entre las variables basicas de
la personalidad y la conducta del consumidor ha sido inveg'
tigada por una gran cantidad de estudios sobre productos y
sefvicios, como la investigacifn realizada por Tucker y -
Painter (1961) eniun rango, un rango de productos para en-
contrar la relacién entre las caracteristicas de la perso-
nalidad y cierto tipo de articulos. En una muestra donde
predomind el sexo masculino, encontraron que la aceptacidn
de nuevas modas estaba relacionada con las caracteristicas
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~~
der v la estabilidad emocional; que el uso de alguncs pro-

ductos come las vitaminas estd positivamente relacionado -
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con las tres caracteristicas mencionadas; otrxos productos

como los cigarros no se encontraron relacionados,

Bottlieb (1958) encontrd que el uso de productos anal
gésicos-antiacidos erdn mds frecuentes en individuos com-

pulsivos también encontrd que las personas con cierta in

clinacidén masoquista tendian a usar menos esos productos.

Koponen (1960) en una relacién de la personalidad vy
el hdbito de fumar encontrd que losbfumadores de sexo mas
culino tenian una calificacidn superior a la promedio de k %
los varones al expresar sus necesidades por sexo, agresidn
deseos de logros y dominio, pero significativamente infe—
rior al promedio de sus caracteristicas de docilidad, or-
den, autodesprecio y asociacidn; y que aparentemente, exis-
tia una relacidn lineal entre esas caracteristicas y la
cantidad de cigarrillos fumados. Kopen también que los fu
madores de cigarrillos sin filtro. Aqui es importante no
tar que mientras Kopen encontrd diferencias significativas
en el habito de fumar, usando un tipo de test de perscnali
dad, Tecker y Paiter (1961) usando otro test no encontra-

ron diferencias.

Lo anterior no quiere decir que no hay relacidn en-
tre la personalidad y la conducta del consumidor, sino

que las relaciones hasta ahora encontradas son limitadas,



- dudosas y de poco valor prictice le que represenﬁa un. reto
para investigaciones posteriores sobre la relacifn  que

existe entre personalidad y las acciones del consumidor.

D) ACTITUD

La actitud es en realidad una construccidn tedrica -
que generalmente se define como una disposicidén a  actuar.
Los psicblogos sociales ven a las actitudes como una varia
ble que, al intervenir, provoca respuestas diferentes en-

tre los individuos.

El interés de los mercaddlogos y los publicistas pox
el estudio de las actitudes estriba en la necesidad que
tiene de predecir la conducta del consumidor en base al co
nocimiento y medicidn de alguna o algunas de las variables
que provocan las respuestas. Si el consumidor se inclina
por un producto o servicio favorablemente, el mercaddlogo
deberi establecer comunicaciones designadas a mantener o
mejorar esa actitud favorable. Por otra parte, si el con-

sumidor ve al producto en forma desfavorable serd necesa--

rio que tome algunas medidas para cambiar su actitud, y
en el lanzamiento de nuevos productos el mercaddlogo se
verid en la necesidad de crear una actitud favorable. Se

puede concluir que en los intentes de persuacifn que reali
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- za el encargado de las comunicaciones eh'la empréSa (pxo-
mocidn) puede buscax: 1) confirmar las actitudes existen-
tes, 2) cambiar las actitudes existentes y/o 3) crear
nuevas actitudes. La primera tarea realizada es la mis
facil de realizar y es la que se lleva a cabo en produc--
tos ya establecidos en el mercado. El cambio de actitud
(lo que significa cambiar la disposicidén a actuar en 1la
direccidn de la actitnd original a una disposicidén a una
actitud en direccidn contraria, por ejemplo del rechazo -
de un producto a su aceptacidn) es dificil de lcgrar. Por
esta razdn muchas veces es mds sencillo introducir un nue
vo producto y abocarse a la tarea de crear una ‘nueva acti
tud hacia el producto que cambiar esa mald: actitud; por es
ta misma razdn, cuando se desea una mayor penetracidn en
el mercado mads que atraer a consumidores que tienen va
cierta lealtad hacia productos de la competencia es mejox
persuadir a los clientes potenciales de ese mercado ¢ &

individuos que les gusta estar cambiando de marca.

Algunos psicdlogos profundizan en el estudio de 1la
personalidad con especial inter@s 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 inclul

mos por pensar que hay otros conceptos mas importantes que
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.- tratamos m&s-adelantepv~Pero‘si el lector desea ampliar el
‘tema puede conSultar: Résembe:g‘M;Av structural Theory Of -

‘ACtitud Dynamics) ,
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2.2.3. CONTRIBUCIONES DE LA ANTROPOLOGIA DE LAS QUE HACE
USO LA MERCADOTECNIA PARA LA COMPRENSION DE LA CON--
DUCTA DEL CONSUMIDOR. -

Generalmente, la definicidn de antropologia es; estu
dio del hombre. Esta definicidn abarca tantas cosas que,
por lo general, su Ambito se divide en cuatro subzonas:agl
'.qﬁeologia, antropologia cultural, iinguistica y antroPolg'
gia fisica. Pero cuando se relaciona con mercadotecnia,
generalmente la antropologia a usar es la cultural. Por
que es la que examina todos 1os.comportamientos aprendidos
por el hombre, que incluyen los comportamientos social, lin
guistico, técnico y familiar: a menudo se le define di-

ciendo que es el estudio del hombre y sus obras.

La antropologia cultural comenzd con el estudio de -
culturas primitivas y sus anidlisis comparados documentarcn
los diferentes modos con que las culturas han resuelto sus
probiemas de la vida. Pexo para tener un estudio del mar
co cultural del hombre mis completo y cientifico deben in
terrelacionarse la sociclogia, la antropologia y la psico

logia.

El antropdlogo cultural examinard el nivel tecnolﬁgi

co alcanzado por la cultura si como las relaciones reci--
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' procas entre tecnologia y cultura, Escrutaria los siste--
mas de herencia de bienes Y la forma en que aparecxese re-
conocido Y descrito el parentesco, Yy solo los esposos lle-
_gan a conocerse uno al otro, Estudiaria la vivienda y la
alimentacibn de la familia. Le preocuparfa el modo en que
la edad de los distintos miembros de la familia afectaria
su comportamlento Yy tambien 1as tendenCLas en caso de en--w
fermedad, Estudiaria la forma en que la cultura estd "en
friccifn" con la unidad familiar. BAsi, pues, el antropdlo
- go no cuenta con todos los datos precisos o indispensableé
para la informacibn de los factores que influyen a la con-.
ducta*del consumidor, por lo que tiene complementarse con .

la sociologia y psicologia.

EMPLEO DE LA ANTROPOLOGIA POR LA MERCADOTECNIA.

Los antrop610gos han aplicado sus conocimientos a 1a
mercadotecnia; por ejemplo, aplicaron sus estudios para la
medicidén del cuerpo, y sus posturas para la fabricacidén de
silias modernistas y otras. Han creado procedimientos de
adiestramiento para ventas, que implica el anflisis de la
velocidad de elocucidn del vendedor con los clientes en po
tencla, utilizando para ello instrumentos que miden "Bl

indice de interaccidn entre personas que dialogan.
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'Hay cuando menos tres clases de condiciones del sa--
ber del antropdlogo que se han empleado en la mercadotec—-
nia, a saber: Conocimientos especificos, conciencia de

- los temas de una cultura y la sensibilidad a los tabfies.

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS. He aqui algunos pocos ca-
'50S en los que los conocimientos especificos de los antro-

pdlogos se aplican a situaciones de mercadotecnia,

~ Un fabricante de equipo para calefaccibn cehtral pla-
neaba introducir dicho tipo de calefaccién en una zona que
anteriormente la utilizaba de otxo tipo. Puesto que por
lo general las personas se han acostumbrado a aceptar una
forma determinada de calefaccidn que dan por sequra la in-
troduccidén de la nueva calefaccidn planteaba problemas de
mercadotecnia respecto a cdmo enfrentarse a la profundamen
te arraigada resistencia del consumidor a lo que habia de
ser una innovacidn de importancia. Un antropdlogo supo
echar mano de sus conocimientos del folklore y el simbolis
mo del color y el fuego, para sugerir métodes de presentar
el nuevo sistema de modo que &ste resultara lo m3s conso--
nante posible con las connotaciones del calor, a pesar de
que la naturaleza del método de calefaccidn hubiese cambia
do radicalmente. Hubo considerable resistencia del consu-

midor contra la calefaccidn central, pero tal propcsicidn
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disminﬁyévapreciablemente después del primer afic.

Otra esfera en la que el antrop8logo tiene conocimien
tos especificos que no es probable que tengan otros socid-
logos es el vestido y la moda. El {inico estudio empirico
del ciclo de la moda y el vestido femenino fue utilizado -
“con Exito con fines de prediccidn por los fabricantes de
estos artfculos lo hicieron unos antropdlogos. A menudo,
en situaciones de mercadotecnia, el antropdlogo ha estado
en posibilidad de sumar su saber especial de las necesida-
des respecto al cuerpo y en relacién a ropas de diferentes
Clases en edades.diferentes, y su sensibilidad a lo que 1la
tecnologia hace posible, asi como su conocimiento de moda.
Por ejemplo, uno de los principales fabricantes de Estados
Unidos de "payasos" y "monos" para nifios, producto que
lleva varias décadas sin experimentar cambio algunc, con--
sultd a un antropdlogo. Este {iltimo examind® las necesida-
des especificas de los nifios que usan estas prendas, el cre
ciente niimero de miquinas para lavarla, su relativa frecuen
cia de lavado y la tecnologia contempordnea. Sugirid que
los tirantes de la prenda tuvieran una serie de juegos de
sujetadores metdlicos en lugar de botones, haciendo posi--—
ble de este modo, el uso de juegos diferentes de sujetado-
res a medida que el nifio crecia, en lugar de atar o anudar

los tirantes. Habiendo observado que cuando los nifios -jue



can Jos g};aptes se les caen a menudo de los hombros, sﬁgi
fié‘qué iasucamisas que los nifiocs lleven debajo del “mono"
tuviesen una tirilla‘para pasar los tirantes por debajo de-
ella, o bien un sujetador sintético cuyo material se aga--
rtaré a la tela del tirante, de modo que pudiera apretarse
el hombro de la camisa contra el tirante y permaneciese -
unido a este {iltimo hasta que se tirase de ellos para sepa
rarlos. También recomendd 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 afos cambiaron y ampliaron -
apreciablemente la naturaleza del mercado de “monos" para
nifios. Los padres de los pequefios se sintieron mis satis-
fechos, puesto que duraban mds, se veilan mejor y era mucho

mayor la funcionalidad que antes.

Otra situacidn tuvo que ver con la seleccidn de simbo
los especificos para diversos fines. Un gran fabricante -
de productos para la mujer tenia sus dudas a si debia o no
seqguir empleando como emblema de sus envolturas la flor de
liz. El anélisisﬁésgropolégico de simbolos indicdque, al
estar asociado con los reyes de Francia y otras connotacic
nes naturales de virilidad, 1o hacfan mas masculinc qua

femenino. Las recomendaciones del antropbdloge quedaron -
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confirmadas con las posteriores pruebas de campo.

~ En un caso semejante, un fabricante de cosméticos pa
ra la mujer'encargs un estudio del simbolismo comparadb’-'
en la cultura de Estados Unidos 165 ojos y la boca femeni
na, estudio que sugiri8 que la tendencia es a considerar
que los ojos son drganos relativamente protectores, mien~
tras que la boca tiende mis a estar considerada comc ma-
yor acariclante. 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 implficitamente y explicitamente el papel de los
ojos en la proteccidn de la mujer. Hacfa destacar el pa-
pel de la boca que, tanto simbdlica como literalmente, dis
pensa amdr° Esto substituyd la anterior propaganda  del
fabricante en la que los ojos y la boca aparecian trata--
dos del mismo modo como drganos a los que se podia embe--

llecer.
CONCIENCIA DE LOS TEMAS.
El antropdlogo ha intervenido en situaciones en

las que se puede utilizar su especial comprensidn de  los .,

temas de una cultura que, las veces, se dan por seguros.,
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' Una gran cadena de dulcerias estaba padeciendo un des
censo de sus ventas. Un estudio de invesﬁigaci&n de merca -
- dotecnia habia determinado que'la maréa se compraba gene--
ralmente para regalos, ya sea para otras personas o para
el propio comprador. La cadena fue ‘ncapaz de establecer
ningin modo de aprovechar este descubrimiento que no fuese
ya muy gastado. La orientacidn antropoldglca del simbclis
moc de la ofrenda de regalos permitid que la cadena crease
formas de oferta, envoltura y anunclo adecuados al tema de
regalo. EL estudio antropoldgico de las connotaciones de
las grandes festidades surgid temas para la exibicién en
aparadores y para anunciar los dulces en relacidn con las
festividades. Se revisd la estrategia de mercadotecnia en
la cadena de tiendas a base de la interpretacién y aclara-
cién antropoldgica del estudio de investigacidn de mercado
tecnia. Puede decirse que los antropdlogos son los {nicos
socidlogos que han estudiado sistemdticamente la ofrenda y
la aceptacidn de regalos. Otro ejemplo, de interpretacidn
antropoldgica de un estudio de investigacidn de mercadotec
nia lo aportd un fabricante de camisas. El estudio habia
determinado que son mujeres quienes compran mis de la mi--
tad de las camisas de hombre que quedan dentro de una esca
la particular de precic. El antropdlogo supo interpretar

este hallazgo a la luz de varios estudios antropoldgicos -
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de las relaciones entxe marido y mujer en los Estados Uni
dos; el fabricante habia estade pensando en colocar anun-—

clos en sus camlsas de hombre en revistas selectas para
mujeres, EL antropBlogo demostrd en sus estudios que sur
~girfan clertos resentimientos por parte de los hombres de
bido al grado en que las mujeres habian estado comprando

Yy usandp p;endas de vestir de hombre y que daba a enterder
qué la propuesta campafia de anuncios podria no ser propi-

cla,

SENSIBILIDAD A LOS TABUES.

El comerciante puede violar inadvertidamente un tabd
ya sea cultural, politico o religioso; por ejemplo, el
azul es el color de luto en Ir&n y no es probable que sea

recibido favorablemente en ninglin 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.
AN

En Tailandia se considera a los pies como zlgo vil,
por lo que cualquier objeto o envase que deje ver unos

pies, probablemente sera recibido desfavorablemente.

El antropdlogo puede arrcjar luz sobre los tables vy

S

SR
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lo que’ le es contra.rlo. colores ¥ sfmbolos favorn,tos, El
;]motlvo de que 1a gente de un pais o de una regLGn guste o'
', no guste de un color o simbolo determinado puede ser resul

tado de factores p011t1~os,.nac10nalistas, religiosos, culf

turales u de otro orden.




2.2.4, CONTRIBUGIONES DE LA ECONOMIA DFE LAS_QUE HACE USO
LA MERCADOTECNTA PARA LA COMPRENSION DE LA CONDUC-
TA DEL CONSUMIDOR. ' '

Para comenzar queremos antes hacer notar que los eco o
. nomistas son los ploneros de tratar de describir e inves-
tigér 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 compor
ta como lo hace. Sin embargo, la contribucidn que aporta
al mercadblogo es de gran importancia para explicarnos al
gunas de las causas por las que compra el consumidor. A
continuacidén describiremos algunos factores te6ricos<kala

economia para con la mercadotecnia.

TEORIA ECONOMICA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Los economistas conciben por lo general, el mercado
como un sin niimero de consumidores o compradores Homogé-
neos que obran de una manera posiblemente similar, v el
proceso econdmico como la igualacidn de segmentos homogé-

neos de oferta con segementos homogéneos de demanda.

La teoria econdmica describe al hombre como un com-—-

prador racional que posee informacidn perfecta sobre el
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mercado, y la emplea para tener a cambio un valor  8ptimo
de su dinero su esfuerzo de compra, EL precio se conside-
ra la motivacidn mds poderosa. Compara las ofertas de ‘ca
si todos los oferentes en competencia y como todos son si-
milares en todos sentidos, compran a quien le ofrece el -
precio mis 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 miximo,

En algunas situaciones el modelo econdmico :mosayuda 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 supermexcado que
ofrezca mas o mejores "ofertas especiales de fin de sema-
na". Explica por qué un precio especial de la marca X pue
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 f£in de obtener el me-
jor precio y las mejores condiciones de intercambiopor el

modelo antiguo.

Sin embargo, la toma de decisiones de un individuo es
* muy compleja y complicada para poder reducirse al simplis-

ta modelo del hombre econdmico. Aunque este modelo puede
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-explicar, por ejempl@, por qué un comprador prefiereeauna'
agencla de X maxrca por una ¥, en cambio no explica pox

qué decidld comprar una camioneta Ford en lugar de una -
Chevrolet, uhé camloneta en lugar de una sedén, o un V8

en lugar de un modelo de sels cilindros. Lo anterior su-

glere que, a fin de analizar la conducta de los comprado-

res, hemos de tomar en cuenta tanto factores econdmicos -
como no econbmicos; de los seghndos mencionados hablamos:

de ellos mis adelante.

CRITICA A LA TEORIA ECONOMICA.

En el afin de llegar a una explicacidén de la conduc-
ta del comprador, es preciso destacar una premisa que in
vade el concepto del hombre econdmico: suponer que los
mercados son homogéneos. Pero la Heterogeneidad es lo
que caracteriza a los mercados, y no la Homogeneidad como
dicen los economistas. Ademas, 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 comercializacidn de la .

economia total consiste en igualar segmentos Heterogéneos

de oferta con segmentos heterogéneos de la demanda.




© 2) MODELO ECONOMICO DE MARSHALL.

Esta teoria sostiene que las decisiones de compra na-
cen como resultados de cdlculos econmicos que SQn,engran,
parte, racionales y consistentes. El compradoxr individual
busca gastar sus ingresos en bienes que habrin de darle la:
mayor utilidad (satisfaccidn) de acuerdo con sus gustos vy

con los precios relativos.

Esta teoria se conoce actualmente con la denominacidn
de teoria moderna de la utilidad, es decir, que el hombre
econdmico pretende maximizar la utilidad para sf y lo hace
calculando cuidadosamente las consecuencias de cualquier -

compra.

Un sequndo modo de juzgar a el modelo de Marshall es
un modelo normativo mds bien que descriptivo del comporta
miento. El modelo proporciona normas ldgicas para compra-

dores que quieran ser racionales.

Y un tercer punto de vista es que los factores econ§
micos entran en juego, en mayor o menor grado, en todos
sus mercados y que por lo tanto, se les tiene que incluir
en toda descripcidn comprensiva del comportamiento del con

sumidor.
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v “Adends el modelo evoga fitiles hipftesis de c;jomporta—
_mlente, tales como:

3, Cuando mis bajo sea el preclo de &ste producto tan
- to mayor sex8n las ventas,

2, Cuando mds bajo sea el precio de los productos sus.
titutos, tanto mis bajas serfin las ventas de este produc-
to,

3, Cuando mis bajo’éea el precio de productos comple
mentarios tanto mis altas serdn las ventas de este produc

to.

4, Cuando mis altos sean los ingresos reales, tanto
mAs altas serdn las ventas de este producto, siempre que

.

no sea un articulo inferior.

5. Cuando mds altos sean los gastos de promocidn, tan

to mis altas serln las ventas.

La validez de estas hipbtesis no se basan, en si to-
dos los individuos actlian como mdquinas calculadoras eco-
nomicas cuando toman sus decisiones de compra, pero los
factores econémicos no pueden explicar por si solas todas
las varlaciones que se dan en las compras. El modelo de
Marshal hace caso omiso de la cuestidn fundamental de cd-

mo se forman las preferencias respecto a productos y mar-
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Smas.

En conclusién, los factores hasta ahora estudiados en
‘este escrito son de los mas importantes de los que hace -
~uso.lavmercadotecnia, Y son factotes econdmicos "incontro-
ilables", es decir, aquellos sobre los cuales las empresas
en lo individual no pueden hacer o ejercer ninguna fuerza

o influencia significativa.

3) ALGUNOS DE LOS FACTORES ECONOMICOS QUE INFLUYEN EN EL
GASTO Y EL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR.

Numerosos factores econdmicos, importantes parael 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 seccién
estudiaremos algunos de los factores mis importantes "in-

controlables", que son:

INGRESO PERSONAL 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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- cial en manos de los consumidoxes, Sin embargo, en  casi

todos_ los aﬁos‘, lt_:v._ gente nq‘gasta todos sus ingresos. 0
blen, el ingreso personal disponible se usa tanto para gas
tes de uso personal como para "ahorro". Para analizar el
cSmQ‘los individuos producen cambios en su ingreso total en
'tre.gasto y ahorro, el economista ha elaborado dos impor-
tantes conceptos: la propensidn marginal al consumo y la
propensién marginal al ahorro. EL gasto de consumo perso-
nal tiende a aumentar y disminuir a un ritmo mis lento que
el ingreéo personal disponible, pero en periddos de infla
cidn, a veces el gasto se eleva con mids rapidez que el in-
~greso. Los conceptos de propensidn marginal al consumo ¥y
al ahorro toman en cuenta las tazas de cambio, y eso expli

ca por qué los analistas la consideran importantes.

TAMANO DE LA FAMILIA, MONTO DEL INGRESO FAMILIAR Y CAMBIOS
EN EL MISMO. ‘

El tamafio 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 investigacidn de las mencionadas relaciones.
Un estudio de familias urbanas realizado hace algunos afios

reveld que e los nliclecs familiares urbanos de ingresos -
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: mehores, el promedic del consumo personal excede al i_ngre-?
so. FEl mismo estudio demostxd que la propensi8n  promedio
al consumo tendia a declinar con bastante rapidez a medida
que los ingresos se elevaban por encima del nivel de pobre
za. (Hacemos notar que &stos estudios fueron xealizados -
en Filadelfia, ademd3s profundizan acerca del mismd tema el

estudio. V&ase: Study of consumer Expen ditures, Incomes,

and Savigns).

Los hallazgos de esta naturaleza son importantes para
el andlista de mercadotecnia, porque implican que el esque
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 los cambios en la distribucidn de las
familias en relacidn con los niveles de ingreso, pueden su
frir modificaciones importantes en la propensidén al consu-

mo y al ahorro.
ESPECTATIVAS DEL INGRESO DE LOS CONSUMIDORES

Los ingresos de los consumidores esperan recibir en
el futurc producirgcierto,,efecto sobre sus actuales esque
mas de gasto. En particular los gastos en automdviles, -~
muebles, aparatos dom@sticos pesados y otros bienes de lar

ga duracién, estdn influidos por el pesimismo y optimismo
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“de 108 consﬁmidoxes'hacia sys ingresos futuros. ‘Estas -
tendencias han sido,confiirmadas por los resultados de las
investigaéiones de los planes de los consumidores, reali-~
zade cada afio por el Suxvey Research Center de la Univer-
sidad de Michigan. Sin lugar a dudas, las expectativas -
que los consumidores tengan en cuanto a percibir mayores

¢ menores ingresos, producen un efecto sobre sus planesde
_gasto.

ACTIVOS LIQUIDOS DEL CONSUMIDOR.

Los planes de compra de los consumidores estin influi
dos, sobre todo en relacidn con los articulos de "gastos
fuertes" como son los automdviles y los aparatos domésti-
cos fuertes o pesados, por el monto de su participacién -
en los activos liquidos ~es decir, dinero y otros activos
facilmente convertibles en efectivo: por ejemplo, saldos
eh cuentas de cheques y ahorros, dividendos en sociedades
de ahorro y préstamos, depSsitos en uniones de crédito, -
bonos de ahorro y del gobierno, acciones y bonos de facil
venta, etc. Aun cuando el consumidor emplee su ingreso -
actual para hacer compras, la libertad con que gaste esti
influida por su acumulacién de activos liquidos. las pexr

sonas retiradas o sin empleo pueden usar sus activos 1i--



qﬁidos para adquirir lo necesario cada dia. Otros consumi
dores pueden usarlos para cubrir cuentas de sexviclos do-

mésticos y otras emergenclas.
CREDITO AL CONSUMIDOR.

» Las facilidades de cr&dito han influido de manera con '
siderablé’en el gasto de 1oéhggn§umidores. Gracias alycrg
dito, qué le permite comprar ahora y pagar despu€s, un con
sumidor puede disponer de mis poder de compra que el repre
sentado por su ingreso actual. Asi, la disponibilidad del
crédito ha sido un factor clave en el crecimieato de los
mercados como articulos tales como casas, mdviles, botes y

lanchas, remolques para acampar y similares,

Dentro del rengl®nde "Deuda personal" se incluyen to-
das las deudas contraidé; a plazo corto e intermedio, me-
nos las de cargo regular'o no rotativas" y excluyendo -
asimismo las deudas por hipotecas y las comerciales., Asi
definida la deuda personal equivale al crédito a plazos: -
el consumidor va saldando su deuda en cierto niimero de abo

nos periddicos.

En términos generales, mAs de la mitad de todas las

unidades consumidoras tiene deudas de este tipo. El monto
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de ingreso estd en xazbn dixecta a la cantidad de crédito
~que un consumidoxr puede cobtener; los grupds de ingxesos -
' menores tienden a evltar deudas o a tenex menores que los
w‘grupos de mayor ingreso,

INGRESO DISCRECIONAL.

Cugndo una familia dispone de dinexo despufs de ha--
ber comprado los articulos de primera necesidad como ropa,
alimentacidn, habitacidn, transporte, se dice que posee in
~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 pequefias fluctuacio
nes en el ingreso producen agudas percuciones en las com-

pras que los consumidores hagan de bienes duraderos.

La répida respuesta observada en el consumo de bie--—
nes duraderos ante cambios en el ingreso, también se rela
ciona con la extensa utilizacidn del crédito a plazos en
el financiamiento de este tipo de compras. Los consumido
res est@n mAs dispuestos a aumentar sus deudas a plazos -
cuando sus ingresos van en ascenso, y se muestran mis re-

nuentes a incurrir en deudas adicionales cuando sus ingre
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sos descienden, En camble, las compras de bienes
no duraderos y‘SerYicies mucho mehos‘aplazabiesf«
que la adquisiciSn de artfcules duraderos, readig
nan en una forma mucho menos yiolenta ante los cam

bicos en el ingreso,

2.2.5, HE AQUI ALGUNOS EJEMPLOS DE PRINCEIPIOS DES
CUBIERTOS POR LAS CIENCIAS DEL COMPORTAMIEN
TO, Y SU APLICACION A LOS PROBLEMAS DE LA
MERCADOTECNIA (Y PUBLICIDAD). ‘

Gran parte de la sigulente discusifn estd ha
sada en el material presentado en Bernard Berelson
y Gary A, Steiner, Woman Behavior. El resto deesg
te apéndice esquematizarid varios datos de las clen
cias del comportamiento y presentard unos pocos -
ejemplos ilustrativos sobre la manera en que cada
uno es importante para algiin problema del marke=-
ting. Se ha adoptado este gilstema porque creemos
que existe la gran tentacibdn de hablar mucho so-
bre la importancia y el papel de las ciencias del
comportamiento, sin llegar realmente a preclsar -
como un descubrimiento de la investigacidn, espe-

cifico de otro campo, se aplica a un problema de

R TR RS
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peycadatecnia dade; . Por ese a continpaciln de g
te eserdte desarrollamos una serie de principles
que puede aplicax dlarxiamente el Directox de mex~
~@adateenia,

DESARROLLQ DEL COMPORTAMIENTO

Principio. Relativamente pocas cosas por las que la
gente se esfuerza vy muchas de las que la gente desea y ha—-
ce, parecen no estar relacionadas o ser incluso perjudicia

‘les para su bienestar fisico.

AplicaciBn. Este principic es uno de los mds funda-
mentales en los que apoya prédcticamente toda compra. El
comerclante nunca debe engafnarse creyendo gue lo que la

~gente realmente desea estd muy relacionado con sus necesi-~
dades fisicas fundamentales; las causas fundamentales de la

demanda estfn siempre en las sociedades opulentas.

Principio. El comportamiento normal del hombre adul-
to se desarrolla solamente a travds de la imitaciln de

otras personas.
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Aplicacidn., Ademis de tener una base biolbgica, el
'comportamiento humano es un domportamientc aprendido ~apren
-dido principaimente de otros-; Las personas pueden apren-
" dex los gustos, la moda y el empleo de preoductos. Estilos
: que‘en un momento se consideraron repugnantes, en una fe~
cha posterior llegaron a estar de moda. Aungue los diver-
sos medios de comunicacidn, particularmente la televisién,
juegan un papel influyente en el proceso de aprendizaje, -
los contactos sociales que la gente tiene con otxas pexso-
nas son en su mayoria instrumentos para la formulacidn de
sus actitudes. Por eso, si una persona se convence de que
otras de su grupo de referencia emplean un cierto producto,

estd en mejores condiciones para aprender también suempleo.

PERCEPCION

Principio. No hay evidencia cientifica de que el es-

timulo subconsciente pueda iniciar el comportamiento.

Aplicacidn. Hace unos pocos ahos existid un gran in-
terés sobre algunos experimentos realizados con la publici
dad subconsciente en un teatro. Los moralistas sefialaron
grandes temores en cuanto al aspecto &tico de estas prue--
bas. Es importante observar que las ciencias del comporta
miento no han sido capaces de repetir el experimento crigi

nal. La aplicacidn a la publicidad debe ser cbvia.
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 Principle. Ta impoxtancia del cambio menos percepti-
ble en un estimulo, es una funcibn de su intensidad ini--
clal; cuanto mis fuerte sea el estfmulo inicial, debe ser

la diferencla, Esto se conoce mejor como ley de Weber.

Una explicaci&n més clara de la ley de Weber puede ser
la sigulente: Una persona puede distinguir entre dos in--
tensldades de un estimulq, s6lo en proporcidn a la intensi
dad del mismo estfmulo, pero no en cantidades absolutas. -
Mientras algunas autoridades opinan que la ley de Weber es
inoperante para cantidades muy pequefias o muy grandes y no
se‘puede aplicar ni a todoz los sentidos ni para todos los
tlpos de estfmulos, la evidencia empirica parece apoyar su

validez.

Aplicaci®n. Los minoristas saben desde hace tiempo -
que las rebajas en las mercancias deben llegar por lo me-
nos al 20% del precio coriginal para que el consumidor apa-
rente percibir la diferencia; una reduccidn 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 articu-

1o de un ddlax, el cambioc se percibiria y los mis probable

<

es que fuera efectivo. En cambio, una reduccidn similar -

del 25% en un articule de 10 ddlares, no seria apreciada -
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- por el cliente. Ia zplicacidn de 1a ley de Weber es obyia
‘en la fijacifn de precios. Los cambios de precio deben sex
suficientemente importantes para que sean percibides, De
la misma manera, las gamas de precios se deben mantenex su
ficientemente distanciadas para que la diferencia sea pexr-
ceptible. Pero la aplicacidn de la ley de Weber, a las di
ferencias de calidad en un producto, se suele despreclar -
frecuentemente. <Cufnta calidad adicional debe poner un
fabricante en su producto antes de que se perciba la mejo~
ria? <éCuanto puede rebajar un fabricante la calidad de su
producto antes que se perciba la diferencia? En el texxe-
no de la publicidad la ley de Weber es ciertamente ablica—
ble a estudios realizados sobre el volumen y frecuencia de
los anuncios. &Un pequefio aumento en el presupuesto de
publicidad seria perceptible para el mercado? éQué volumen
adicional de publicidad seria necesario antes de que lo -~
percibiera el lector? Ciertamente la ley de Weber es un

concepto importante que tiene que aprender el ccmerciante.

Principio. Entre todos los estimulos que bombardean
al individuo, solamente una pequefia parte pasa a formar -
parte de su experiencia y esa porcidn no es una muestra -
formada al azar del total. Los estimulcs que se perciben
dependen de tres factores: la naturaleza de los eshimulos,

la experiencia previa que afecta a las esperanzas de los
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eﬁtﬁdﬁlbs, la expetiencia prevla que afecta g lag esperan-
zas‘del sujeto y los motivos que éctﬁan sobre el sujeto en
équel*mnmento._ Cada uno de estos factores puede actuar au
~ mentando o disminuyendo la probabilidad de la percepcidn.,

Aplicacibn, 'Este descubrimiento es mﬁg aplicable en
el terreno de la publicidad, con el que tiene un contacto

hmy directo, Por ejemplo, si una persona esti buscando se
riamente un nuevo aparato de televisi8n, un anuncio con las
caracteristicas de uno de estos aparatos, es muy posible -
que sea rfpildamente percibido incluso si es pequeﬁoo“” En
cambio, si uno no tiene ninglin inter&s en un producto, pue
de no llegax a percibirse, un anuncio de una p&gina comple
ta,' Por supuesto, la naturaleza de los estimulos afecta a
la probabilidad de la percepcidn. Es mis pxobable que se
perciba un anuncio @inico que uno que se ha repetido en mu-
chas ocasiones. &Si alguien ha tenido, en cambio, una expe
riencia desafortunada ccn un producte, es probable que re-

chace todos los estimulos relacionados con &l.

Principio. La intensidad diferencial entre estimulos,

es uno de los principales factores que determinan la per--

cepcidn,

Aplicacifn, Si un anunciante coloca unas pocas pala-

bras en medio de un gran espacio blanco, la mayor parte de
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_los lectores percibirdn 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, podria ser ignorado completamente, 'si se alinean jun-~
tamente en una estanteria un grupo de productos de la com-
‘petencia y uno es notablemente diferente en tamafio, forma,

color o disefio, es mas f@cil percibirlo, que los otros,

Principio. La gente buscard cosas que desea o necesi
ta y cuanto m@s fuerte es el deseo, mayor es la tendencia

a ignorar factores sin impoxtancia o en conflicto,

’ Aplicacidn. Supongamos un hombre que desea por razo-
nes propias comprar determinado coche deportivo. Si sumo-
tivacidn es suficientemente fuerte, ignorarad todos los fac
toreslque le indiquen que no debe comprarlo. Los buenos -
vendedores utilizan diariamente este principio. Ellos pre
sentan el motivo principal de compra del posible cliente,
y llaman su atencidn sobre &l cada vez que el hombre empie
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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mixrar cosas que nQ gustan, se prodyce una contraccifn en la
pupila, '

Aplicacifn. Actualmente se estd realizando una consi
dexable cantidad de investigaci&n para probar la aplicacidn
de este descubrimientoen la prueba de anuncios previos por
medlo de camaras ocultas. Se espera que las reacciones de
los lectores, ante un anupcio, se puedan conocer estudian-
do la dilatacién de la pupila, No existe ninguna razén pa

ra que esto no se pueda aplicar a la prueba de envoltorios.

Principio. Como la ambiguedad de un estimulo aumenta
y/0 a medida que la fuerza de la motivacién o su importan-
cla subjetiva aumenta, la gente tiende a ver las cosas a

madida que las necesita o desea verlas.

Aplicacidn. Si la disposicién de un anuncio se deja
sin estructurar, el lector proyectarid sobre &l lo que de-
see o se sienta impelido a indicar, aumentando, por lo tan-
to, la efectividad del anuncio en comparacién con uno que
ha sido estructurado de tal manera que sea rechazado  por
€l. Cuando se trata de motivar a las masas, hay que tener
cuidado de dejar la disposicidn suficientemente poco estruc
turada para que la mayor parte de la gente se sienta rela-
cionada con ella, es decir, para que se proyecten asi mis-

mos hacia el anuncio.
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~ Principio. La interpretacifn de las cantidades estd
afectada por las esperanza y los motivos.

Aplicacién. Si una mujer compra algo en una caja -
grande, estd mids inclinada a creer que ha compradomis que
si la misma cantidad de producto esti en el interior de un

recipiente m3s pequefio. Este es el modo de influir de un

embalaje decepcionante.

APRENDIZAJE Y PENSAMIENTO.

Principio. La preparacidn puede tener lugar autom&;i
camente sin conocimiento. No depende de la bfisqueda cons-
ciente de la recompensa o de la conexidn entre el compoxta
miento vy sus consecuencias. ILas respuestas se pueden ense
fiar y extinguir por insistencia sin conocimiento del suje-

to.

Aplicacidn. Este descubrimiento tiene gran iwportan-
cia en muchas actividades de promocién de ventas. Una pu-
blicidad habil puede ensefiar a la gente que un producto es
deseable o de elevada calidad o de uso econdmico, o crear
cualquier otra imagen deseada. Adem3s, una imagen se pue-
de establecer a pesar de los intentos de una persocna  por
rechazar su condicionamiento. Por ejemplo, alguien puede

estar intensamente disgustado con ciertos anuncios televi-
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_glyos de aﬁalgésicos y ser condicionado por ellos, de modo
que los compxaxia en detexminadas condiciones,

Principio, Un aumento general en el tono musculax, -
acompafia de un modo caracteristico e incluso tiende a faci
litar el pensamiento, Cuanto més concentrado sea el pensa
mignto, mayor serd la tensibn general muscular de la persg

Na .

Aplicaci®n, Los vendedores han observado con frecuen
cia el grado con que un posible cliente esti interesado en
su proposicidn fijéndose en la tensidén muscular, y, on par
ticular, en la tensidn facial.’

El posible cliente que considera activa--
mente una compra est8 en tensidn, mientras que aquel que
estid relajado vy echado hacia atr&s escuchando, es probable

que no esté@ demasiado interesado.

Principio. Las cosas extremadamente desagradables o

amenazadoras, nose recuerdan de un modo favorable ¢ neutral.

Aplicacidn. Los anunciantes est@n empezando a preocu
parse de los peligros de colocar temas amenazadores en los
incentivos de promocidn. Un anuncio que amenaza al yo del
cliente o a su propia imagen, corre gran riesgo de ser re-

chazado. Un anuncio de seguros centrados sobre las conse-
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‘cuencias de ung muerte prematura, se verila rechazado pox

muchas personas. Por eso se habla de seguro de yida.

Principio. Las soluciones que han demostrade tener -~
gxito en el pasado, se pueden aplicar, aun cuando nc sean

apropiadas, en alguna situacidn similar a aqu8lla en laque:
han tenido efectividad anteriormente,

BAplicacidn. Una de las ventajas de establecer una -
fuerte preferencia por una marca de un producte es que, -
cuando alguien ha empleado una maxca y quedado completamen
te satisfecho, es probable que compre ese producto de nue-
vo en otras circunstancias, cuando en realidad puede no ser
la mejor solucidn que tiene a mano para el problema. Aun-
que puede haber otros productos que sexrvirfan mejor para el
casé, la preferencia por la marca que haya tenido &xito ~

previo, tiende a ser el factox decisivo,

MOTIVACION

Principlo. A igualdad de otros aspectos, los estimuf
los nuevos o cambiantes atraen mis atencidn que los repetd

dos.

Aplicacidn. La aplicacidn de este principic a las en

volturas, anunclos y presentaclones de venta deben ser cob-
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vias

’ Pfimipié., I:a frystracidn inten'sa @ prolengada produ
ce una evasifn mis que una lucha posterlor pox conseguix -
gl ohjetive. Cuando no se trata de sobrevivir, la gente -

puede desatendex y abandonar la situaclén fisica o psicold
_glcamente,

AplicaciSn._ Si alguna vez se ha sentido usted frustra
do gi desear comprar un artfculo por falta de atencidén o
ingptitud del vendedor, verd claramentgila verdad del prin
cipio anterior, El comerclante debe te;er cuidado de que en
su programa se evite la frustracién de sus clientes, por--
que ellos se alejar8n de tales situaciones. Se debe facili

tar y hacer agradable la compra a las personas.

Principio. Un objetivo que se busca y el medio emplea
do para lograrlo pueden ser tan habituales o autométicos -

gque unc ne se da cuenta de ellos.

AplicaciBn, Gran parte del comportamlento de compra

es tan habitual que el comprader no se da cuenta de las ra

-

zones que le empujan. Esto complica en gran manera la in-

vestigaclSn scbre los motivos y h8bitos de compra,

Principio, Algunos motivos son tan inaceptabiss ¢ ame
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nazadorés que pasan inadvertidos y sin reconocer. La nece.
sidad de mantener la propia estimacifn es una barrera intex
na que bloquea la expresidn directa, Estos motivos se pue-~
den expresar de muchas maneras disfrazadas o desyladas,

Aplicacidn. Los motivos de compra que son soclalmen-
- te inaceptables, pasarin inadvertidos para su poseedor, que
prefiere racionalizar su comportamiento en términos m8s -~
aceptables. Esta es una de las grandes dificultades del -
estudio de los motivos de compra, También significa éue
el vendedor puede facilitar la compra aportando ciertos ra
zonamientos a su actividad de promocidn. 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, dafio en
la propia estimacidn o que de algfin otro modo molestan, con
frecuencia se suelen explicar racionalizfndolos. Se sue--
len atribuir a buenas razones y no a otras menos aceptables

pero mas reales.

Aplicacidén. La gente racionaliza -continuamente su
comportamiento de compra aportando las razones més acepta-
bles, tanto para ellog como para sus grupos de refexencia

mds importantes.
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‘ ?#incipioq Los motiyos reprimidos u otxos aspectos -
dnaceptables o ne reconocidos de La propia peysonalidad, -
pueden sex atribuides a otxes (pxoyeccidn).

_ AplicaciSn, Este es unc de los principios que apoyan
una metodologia basica‘de_investigaci&n,.empleada para es-
tudiar los motivos de compra, denominada técnica proyecti~ .
va. FEsta es también una informacibn valiosa pafa que la
recuexrden los vendedores., Muchas veces, cuando un posible
cliente at:ibuye a un conocimiento alguna actitud hacia dn
producto, probablemente estd proyectando sus propios senti

mientos.

GRUPOS DE REFERENCIA

Principio. Cuantas mis personas se asocien entre si
en condiciones de igualdad, mis tienden a repartirse 1los
valores y las normas y mis tienden a agradarse unos a -

otros.

Aplicacidn. BEsta es la base de la conformidad del -
comportamiento entre compafieros en los mismos grupos de re
ferencia importantes. Existe para ellos una fuerte tenden
clia a compartir los mismos valores y a comportarse de un -

modo mas o menos similar. Al planear la estrategia del -
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marketlng, se pueden encontrar muchqs compoxtam*entos comu '

nes entre segmentos de mercado homog@neos,

Principio. Las personas se mueven entre grupos o sub

grupos con los que comparten clertos valores,

Aplicacidn. Una persona busca grupos de referencia -
con los que se slente mds agradablemente, con los que estd
ya de acuerdo., Los segmentos del mercado tilenden a colo--"
carse automiticamente alrededor de ciertos valores comunes;
el comerciante nécesita no preocuparse por la dispersién -
de un grupo. Debe concentrarse en determinar sus valores

criticos.

Principio. Cuando se encuentra sujeto a presiones -
opuestas entre las costumbres de diferentes gxupos a los -
que pertenece simult@neamente, un individuo sufrxird tensio
nes emocionales y actuari para reducirlas o eliminarlas vy
resolver el conflicto en favor de los lazos m3s fuertes de

su grupo.

Aplicacidn. En los casos de conflicto, el comporta--
miento de un comprador probablemente se amoldard al del

grupo de referencia mds importante al que pextenece,

Principio. Cuanto mAs avido esté un individuo de per-

tenecer a un pequefio grupo, mis se tiene que amoldara sus
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noymas de comportamlento,

Aplicacidn, oe ha‘pqdido comprobar que las personas
soclalmente mBylles, son mds conscientes de la moda y se
adhieren rigurosamente a su percepcidn de las normas de
compqrtamiento de los grupos, de los que guieren ser miem-—
bxos. Es esta parte de la sociedad la que es mds probable
que adqulera articulos y servicios que ellos consideran de

‘mostrativos de que son miembros de los grupos deseados de
~ referencia. El cqmerciante puede desear enfocar sus pla--
nes sobre este tipo de personas, en lugar de hacerlc sobre

la vieja guardia, porque estardn mds &vidas de comprar.

COMUNICACION MASIVA.

Principio. La gente tiende a percibir las comunica--
ciones favorables o que estan de acuerdo con sus predispo-
siciones, m&s que las neutrales u hostiles. Cuanto mds in
teresado estid uno en el asunto, mas probable es esta aten-

cidn selectiva.

Aplicacidn. Obviamente éste es uno de los principios
bisicos en que se apoyan todas las actividades de publici-
dad y promocidn de ventas. La gente se siente inclinada a
rechazar los mensaies que le son hostiles. Por otxa parte,

es facil de percibir un mensaje favorable sobre una cues--



tifn en la que uno estd interesado,

- Principio. Una determinada comunicacifn es la  mls
efedtiva cuando refuerza las creenclas exlstentes en una

persona. Es menos efectiva cuando intenta cambiar  una.

creencia,

Aplicacidn. Mucha publicidad refuerza simplemente =
las preferencias ya existentes por una marca ¥y no se puede
considerar como infitil, aun cuando pueda no conseguir nue-
vos clientes. Por otra parte, este principio sefiala la'qi
ficultad de cambiar por medio de la publicidad la opinidn
fija del consumidor. La gente no se persuade ficilmente -
de que tiene que cambiar sus noclones preconcebidas. La
prémocién es mds efectiva cuando refuerza las creencias -

existentes.

Principio. Los programas de comunicacidn que traten
de convertir las opiniones en materia de controversia, sue
len ser normalmente inefectivos. Si los asuntos convienen
al sujeto, la predisposicidn impide la conversidn. Si no

le interesan les presta poca atencidn,

Aplicacidn. Este principio basico hace dificil cam-~
biar las tendencias de la demanda primaria. Es muy diff--

cil cambiar un comportamiento firmemente arraigadeo en el
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- consupldor © en §us creenclas. El marketing es siempre mu
che nds efectiye cuando simplemente encaja en las actitu--
‘deslyVmodelos de cowpoyxtamiente ya formados en el consumi-
dox |

Principlo. Si un sujeto participa activamente en el
 proceso de comunicacibn, es decir, pronuncia un discurso o -
1o expresa en sus proplas palabras, es m8s probable que se
>1e pueda persuadir, que si‘es un receptor pasivo. BEsto es
esgecialmente cierto para personas de poca capacidad o mo-

tivacibn o para cuestiones diffciles o complejas.

. AflicaciSn. Esta es una razdn de la efectividad de -
la publicidad hablada; las ﬁersonas participan en ella. -
Los vendedores emplean este principio consiguiendo que el
posible cliente participe fisicamente en la presentacidén -
del artfculo.

CONCLUSION,

Los anteriores ejemplos son sdlo una muestra de algu-
nos de los principios basicos de la investigacidn de 1las
ciencias del comportamiento, y de cbmo se aplican alas téc

tggﬁs y estrategias del marketing.

Existe una multitud de principios muy especificos so-
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| ‘b’re problemas detexminados. 6o a titulo de ejemplo- se-
ha llevado a cabo ung tremenda cantidad devinVesti.gaciSn B
sobre el impacto del color en las personas. Los investiga
. dores han visto que los colores difieren en su aptitud pa~
ra ser lefidos, en su poder de atraer la atencifn y de reﬁg
ner lo leido. El rojo parece ser el que mejor atrae la
atencidn, mientras que el magenta parece tener la mejor ca
pacidad de conseguir la atencifn y retencidn de tiﬁo gene~
ral. El amarillo tiene una legibilidad extremadamente ba-
ja, asi como una posibilidad muy remota de llamar la aten-—
cidn en si, a no ser que est@ sobre fondo negro, Se ha
realizado una investigacidn similar sobre las formas y sim
bolismos de varias marcas, Por ejemplo, la investigacidn
ha descubierto que la gente prefiere los dvalos a los cua-

drados o rectangulos.

Aunque puede ser facil para algunas personas prescin-
dir de estos principios basicos del comportamiento, es es-
pantoso observar el nimero de programas de marketing que -

violan estos factores fundamentales.,
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2,3, VABTABLES CARACTERISTACAS INHERENTES A LA CLASE ME-
DIA: ’ ‘

'293‘13’CARACTERISTI&AS GENERALES ;

La clase media es la zona de moyilidad social de 1la
llamada "Capilaridad", donde se dan los fenfmenos de ascen
g0 y descenso de los grupos que predo?inan y de los que  -
tratan de hacexlo, A través de ella j se ejercen verdade--
ras corriehtes de influencia de las clases altas hacia las

clases populares,

Las ldeas, la moda, la manera de comportarse, viciosy
defectos, son mimicamente 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

diné&mica 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,
burdcratas, comerciantes (pequefios y medianos, pequefios pro

pietarios,

La clase media se caracteriza por su fuerza de ascen-
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so. ’En:estevimpu1so imitan las foymas de conducta, 1os ag
tos y el modo de vivir délas clases privileg adasq Foxman
una capa de- protecciSn que suelen oponer las’ lases altas
‘a la Iucha de clases populares y puede decirse sin exagera
cidn alguna que mientras mis extensas.son las clases me~-
‘dias, menores son las posibilidades de una revoluci8n radi
‘cal. Ante fenomenos de répida capilaridad, acostumbran -~
sectores de las clases medias mostrar una actitud de repro

che y sancxon, compren51ble por ser esta zona de franca y

ardua competen01a.

En ciertas fronteras con la clase populax se dan com~-
portamientos y mentalidades que descubren la paradoja gque
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 extrafas.

La clase media factor de equilibrio social, por su
preparacidn, vigor enriquecen frecuentemente la cultura na
cional en su trénsito y sintetizan practicamente todas las
manifestaciones del nacionalismo. Por ello desde los ted-
ricos liberales de México independiente hasta algunos pre-
sidentes de la revolucidn han intentado fomentar la forma=-
cién de una clase media; la mitad por lo menos de clase me

dia baja es de provincia ya sea que vino a la capital solo
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5‘ov19 tyajeroh de chico los padres,

~ Las zonas en donde viven en sy mayor parte estdn uxba
nizadasiy 1a otxa parte suburbanizada, En cuanto al tipo

- de casa, generalmente yilyven en unidades habitacionales cd—

mo son: INFOVISSSTE, INFONAVIT, UNIDADES PARTICULARES o de
derechohabientes 38%, rentada 53%, otwxas 9%,

Las casas tilenen el equipo indispensable: camas, me~-
sa, asientos, estufa de gas, lavadora, plancha eléctrica,
televisifn, radio y el 40% poseen automdvil,
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2, 3 2, TIPJ:F:CACION DE LA CLASE MEDIA BAJA EN RELACION A
CIERTAS VARIABLES., '

La estratificacidn puede realizarse usando una se:ie )
~ de variables tales como el criterio para situar a una perso
na en determinada clase social, lo diffcil que sea cambiar
de una clase a otra, la distancia social de las clases supe
riores a las de la base o como distribuyen la poblacibn to-
tal entre las clases. O bien cada estratificador fija las
variables o caracteristicas para dividir las clases y puede

usar tantas variables que no se puede contar el total de
ellas.

Para cobjeto 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 QTRAS.

a) EDAD. 1la edad del ama de casa la consideramos muy
importante, porque segiin censos de poblacidén (1960) la po--
blacidn de México, en su mayor parte estd compuesta por gen
te joven. Esto para mercadotecnia significa que: Es la
que mis compra, Yy es la que mas fdcil 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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joyen; objeto de nuést:o estuydio por lo tanto, nuestro max
;gen de edad para las awas de casa de clase media baja es
de 18 a 40 afos, |

b) SEXO, Esta es ctxa de las variables con las  que
estratificamos, porque consideramos que quin compra los -
productos alimenticios industrializados en la clase media
baja es el ama de casa; va que no solo compra los de  uso
perscnal sino también los que se emblean 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 caracteristi
ca del ama de casa de clase media baja es que no solo ac--

tlia como comprador sino también como influyente.

¢) INGRESO. Es la suma de ingresos de personas due
contribuyen al sostenimiento de la familia; &ésta suma es
el total de ingresos y se encuentran dentro de la escala -
de 3201-9600.

d) RELIGION.
Catdlica 96.6
Evangelista 1.0

%
%
Protestante 0.9 %
Espiritista 0.9 %
Otras 0.6 %
{Ateo, etc.) 0.6 %
%

100.0



‘e) PROFESTON | , ,
o ‘Profesionista 27‘74.

% .
Trabajo admvo., 21,84 %
Comexciante - 20.49 %
Maestro Normalista 9.23 %

Militaxr 8,10 %
Técnico rudimentario 6.30 %
Técnico superiox 2,47 %
Trabajo transportes 2,02 %
Artesano 2,02 %
100,00 %

2.3.3. VARIABLES DEL COMPORTAMIENTO (COMO COMPRADOR) DEL
AMA DE CASA DE LA CLASE MEDIA BAJA.

Son las variables que describen un aspecto u otro de
la relacidn con uno o mds productos especificos. Paranues
tra investigacidn los productos especificos son: "Los pro-
ductos alimenticios industrializados y ademds que tengan -
publicidad a través de comerciales transmitidos por televi
sidn". Y la relacidn que tienen estos productos con las

amas de casa de clase media baja con las siguientes:

\

VARIABLES Y/O RELACIONES:
INDICE DE USO. EL indice de uso de las amas de casa
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paxa con los prodyctes alimenticioes industrializades es de
_gran alcance, perque segin estadlsticas 1a clase media ba-
ja y la baja son las mds afectadas o influfdas poi‘laznﬂokg
cidad, y ademfls son las que cuentan con el mayor nimero de
poblacién de la ciudad de MExico y como consecuencia 18gi-
ca son las que mss productos de Indice alimenticio o indus
trlalizados compra, ﬁor lo tante las que mis gastos super-—
£luos hacen; esto 4§ lugar a que los productores de.‘estos
artigulos alimenticios industrializados enfoquen sus mensa

jes publicitarios a éstas clases socioecondmicas.

MOTIVO DE COMPRA. Generalmente los motivos de compra -
para el ama de casa de clase media baja referente a produc
tos alimenticios industrializados son: Para algunos la

comodidad y para otros la calidad aparente del producto.

USO PRACTICO. Referente a los productos alimenticios
industrializados el ama de casa tiene un cierto tipo de -
comportamiento a saber: Es un comprador que se fijamuy po
co en lo que le venden o 1o adquiere como: contenido del
producto, cantidad y calidad real en proporcién al precio;
es decir la decisidn de compra puede tan solc ser una nece
sidad que surja expont&neamente o que venga creada por pro
cesos soclales o publicitarios, todo esto varia segiinel ti

po de producto, Lo que importa es satisfacer esa necesidad
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Y no -analizar consecuencias en el yse mismo de la compra,

LEALTAD A TAS MARCASq La clase media baja, en inyes~
tlgaciones hechas por Mercad&logos destacados muestrangran
lealtad a las marcas que le inspiran confiabilidad; va sea
por el sexrvicio, por el precio o por‘el sabor, cambiando =
- diffcilmente la idea que tengan del producto,

CONCLUSION:

Las ciencias del comportamiente y los enfoques que de
ellas se dan en &ste capitulo, tratan de describir como se
comporta el consumidor en el mercado, ademis de mencionax
algunas aplicaciones de las clencias del comportamiento a
la Mercadotecnia y a la Publicidad con el objeto de motivar

el consumo de productos de toda indole.

Al motivar el consumo puede decirse que incrementar@
la demanda de productos y por lo tanto impulsa la industria
lizacidén de los mismos, la mano de obra tendrd mayores opor
tunidades de mejorar su nivel de vida, y asi ir fortalecien
do la Economia del pais. Estos puntcs de vista son apoya-
dos por la estructura que forman las personas encargadas -
de la publicidad comercial en cenjunto con los industria—-

les, etc.
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Sin embargo, nunca faltan las opinlones en contra txa
tande de reprobay el sistema publicitario que se ejexce en
- México. Al respecto nos dicen que la publicidad es una -
técnica que lmpulsa nuyevas modas, maneja multitudes, deci-
de comportamiuntos y estilos de vestir auxilifindose de las
Investigaciones de las clenclas del coméortamiento; invir-
tlendo asf las necesidades de las colectividadesbpara me-'

joxr manipularlas.

Ahora, nos toca preguntarnos ¢Cul8l de ellos tiene 1la
?azén? Nosotros dirfamos que ambos ya que la funcidn de la
publicidad dependerd 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 politica de libre
empresa por lo tanto los empresarios (iniciativa privada)

exigen libertad de hacer publicidad a sus productos.

Ademds, las ciencias del comportamiento como  tales
existen y el objeto se les determine dependeri del Mercadd
logo, de los publicistas ¢ de cualgquier otra persona que
haga uso de &stas ciencias, ya que ellas son quienes  go-

biernan su criterio,

La funcidn de la publicidad con respecto a el uso de

las ciencias del comportamiento bien puede ser positiva o

e e R B R R A R TR
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negativa, porque tanto yemos comerciales con el fin de pey
suadir a la gente con motiyacién de sus necesidades, como
también vemos comerciales para propagar el bienestar so-
cial y en ambos casos hacen use de las ciencias del compor
tamiento. Ahora, que la diferencia de nimero de comercia-
les para persuadir con los de bienestaxr soclal de ahf don~
de radica el problema de la publicidad, en funcifn con el
uso de las ciencias del comportamlento y la relacifn con

el ser humano.

También debemos darnos cuenta en el capitulo anterior,
i que las aplicaciones que se hacen de las ciencias del com~
’gportamiento a la mercadotecnia y/o a la publicidad, en su
{mayoria; son aplicaciones que tienen como objeto pexrsuadir
“‘al consumidor en base a la MOTIVACION DE SUS NECESIDADES*,
convirtiéndolaé en técnicas para la elaboracidn de planes -~
de mercadotecnia o comerciales publicitarios, y de hecho,

se les considera principios.

*NECESIDADES. Entendiendo aqui como necesidades como
todas aquellas que son esenciales para la vida del hombre,
como lo son la alimentacidn, habitacidn y vestido. Tam—-

bién se les llama necesidades reales o primarias.

Las necesidades secundarias, que también son reales y

se les considera a ciertos muebies, aparatos electrdnicos,
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vehfculos, juguetes, fiegtas, diyersiones, vicios, etc,

Pcrvﬁxtime tenemos a las necesidades ixregalss, que -
‘,sog las que mis estragos causan no selo en la economia del
ccnsumidor, sino también en le psfquico vy en lo moral. Son
todas aquellas que en esencla no producen ninguna satisfac
ciSn simplemente son lujos de nuestra conciencia como con-
symidores, Como ejemplo podemos citar a los grandes auto-
mdviles, las enormes televisiones a color, lujosos refrige

radores y aparatos electrbnicos, etc.

CAPITULO III

DIFERENTES FORMAS DE CONCEPTUAR LA PUBLICIDAD Y IA T. V.
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3.1. LA PUBLICIDAD EN MEXICO VISTA BAJQ DOS PERSPECTTVAS.

_ Se discute mucho y hay considergble confysifn respec-
to al poder que tiene la publicidad para influir en el com
portamiento del ccmprador. Los cxriticos de la publicidad,
como Vance Paxckard, aseguran que "somos muchos 10s que es
tamos siendo influidos y manipulados bastante mls de lo =~
que suponemos en la rutina de nuestra vida diaria'. Otros
ponen en tela de juicio tal afirmacibn, Dicen que de 1los
millares de personas que reciben mensajes publicitaries, -
son muy pocas las que les prestas atencibn o se fijan en
ellos. Aluden a la inmunidad que han desarrollado muchos
consumidores a gran parte de la publicidad que los rodea.
Insisten en que la publicidad es s8lo 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 observacidn personal, porque todo
el mundo sabe que es una fuerza interesada. De todo lo an
terior, surge una serie de interrogantes sobruo las contro-
versias que ha sucitado la publicidad: ¢Qué influencia tie
ne la publicidad en y sobre nuestra cultura en México? ¢Fo
menta el conformismo o la insatisfacciSn? {Crea necesida--
des vulgares y superficiales? O por el contrario {Eleva -
el nivel de la superacidén humana y promueve el bienestar -

pliblico? Estos puntos se debaten y son el tema principalen
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esta parte del trabajo, en donde se examina el papel de la
publicidad, | | '

-3,7,7. COMO FACTOR ALTINEANTE EN EL CONSUMIDOR.

~ En la actualidad en MExico, la publicidad se ha con--
vertldo en un instrumento al servicio de poderosos intere-
ses, que no vacilan en difundir mensajes tendenciosos Y
&biertamentg alejados dg la verdad, ademis de hacerlos con
la mayor impunidad se aprovechan de la ignorancia de los
consumidores, y se encuentran protegidos por los medios ma
sivos de comunicacidn que ellos mismos patrocinan y se nie
. gan sistemiticamente a transmitir cualquier informacién -

que pueda ser lesiva a los intereses de los clientes.

Es bien conocida la penetracidn de aparatos de televi
sifn de los modelos més caros en colonias populares, en
donde, ni las necesidades mds elementales se encuentran de
corosamente satisfechas; y la televisidén es solo el prin-
cipio, puer ‘precisamente este medio es el vehiculo de en-
trada de la mas diversa gama de los bienes y servicios que
por superflucs se antojan propios de una sociedad que ha

caldo en el consumismo mé&s absurdo.

En términos generales, hoy en dia en M&xico la publi-

cidad confunde y engafia, condiciona y manipula sin que na-
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da ni nadie pavezca capaz de enfrentirsele,

3.1.2, COMO UN GRAN AUXILIAR DEL SISTEMA ECONOMICO,

Es una de las herramientas més poderosas de la Mexca-
ddtecnia moderna, teéricéménte la publicidad es unagranau
xiliar del sistema éqonamico pues gran parte gracias  a
ella que son posibles las ventas a nivel masivo, que pérmi
te dar a conocer los productos a grandes nficleos de pobla-
cidn, estimulando la demanda y permitiende asi la produc--
cidn y distribucidn en grandes volimenes con las consiguien

test econonias de escala.

Bajo este modelo la publicidad juega un papel informa
tivo de primerisima importancia, logrande beneficiar a to-
das las partes que intervienen en el proceso econdmico, -
pues promueve la creacidn de sistemas de produccifn suma--
mente eficientes, en ios que se puede optimizar la utiliza
cidn de los recursos, evitando desperdicios y logrando re

ducciones en los costos muy significativos,

En condiciones ideales las reducciones en los costos
benefician al productor que puede ofrecer sus productos a

precios inferiores en parte por la productividad lograda y
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en parte porque cifra sus utilidades mids en lograx gﬁane—
des yolfmenes de yvents que en téner ndxgenes de uytilidad
elevados, otro tanto ocuxxe con los participantes en el
proceso distributivo, que al poder adquirir grandes yolG-
menes de productos en cendiciongs fayorables, resultan be
neficiados 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 retroallmenta.

El consumidor ademis de salir beneficiado por las re-
percuciones que en el precio de los productos trae apare-
jada la produccidn en serie, ve favorecidos sus intereses
al tener una mayor informacidn de los bienes y servicios
que existen en el mercado, lo que ademds de estimular la
competencia entre productores y comerciantes le permite -

una mejor racionalizacién 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 sigulentes exposiciones, acerca de la publici-
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i“dad'principaimente enfocada a la teleyisién como medio de

comunicacidn, nos dedicamos a deshrozar, citar, y nada més.

Lo otro, la interpretacibn corre a carge del lector.

En esta falta de subjetividad pretendemos resaltar la
importancia actual de ia publicidad. Cada cual encontrari
en esta parte del trabajo los argumentos para fortalecer o
debilitar su tesis o su intuicidn sobre la actividad de la
publicidad en la televisidn. 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-
levisidn los intelectuales~, demos nuestropersonal punto

de vista al respecto.

A continuacidn, presentamos, los nombres de los auto-
res, el tema que desarrollan acerca de la televisidn y 1la

especialidad en la que se desenvuelven:

En el 3ambito internacional

THEODOR W. ADORNO LA TELEVISION COMO IDEOLO-
Fildsofo Aleman (1903~1269) GIA,
MARTIN ESSLIN ” EL IMPACTO DE LA TELEVI--
Escritor Inglés. Director SION

v

de la Seccidn Dramética de
radio de la BBC.




~ GABRIEL GARCIA MARQUEZ
Eecriteor Colomblano

En el Bmbito

MIGUEL ALEMAN VELASCO
Especlalista mexlcano en me~
- dlos de comunicacidén, Vice-
presldente de televisa.

ENRIQUE GONZALEZ PEDRERQ
PolitBlogo mexicano, Profe-
sor de la UNAM, Fue Director
General de Canal 13,

JORGE A, LOZOYA
internacionalista y politblo-
~ go mexicano. Profesor del Co-
legio de México.

SANTIAGO SANCHEZ HERRERO
Economista mexicano. Director
del Instituto Nacional del Con
sumidor.

HUGO GUTIERREZ VEGA

Escritor mexicano, Profesor

de la UNBM. Director de la
Casa del Lago. Director Técni-
co del Consejo Nacional de Cul
tura y Recreacidn de los Traba
jadores.
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IA TELEVISION ¥ 10§ -~
STSTEMAS ,

naclongl

EL ESTADO Y IA TELEVI-

SION

TELEVISION PUBLICA Y
SOCILEDAD.

EL ESTATUTO DE LA RADIO
Y LA TELEVISION

COMERCIALIZACION E IN-
TERES SOCIAL

TELEVISION, CCNSUMO E
IDEOLOGIA




; VICTOR M. BERNAL SAHAGUN ANATOMIA DE IA PUBLICJ:DAD EN
 Investigador asociade del MEXTCQ o
Instituto de Investigacie

nes Economlcas de la UNAM
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3,2.9, LA TELEVISION COMO IDEOLOGIA

El presente ensayo de Theodor W. Adoxno, se limita - é
‘estudiar Gentro del sistema de la industria cultural el con
;enido‘eSPecifico de clertos programas de televisdn, eﬁ es
peclal, la dirigida a un pliblico juvenil e infantil como
son las telecomedias las cuales ocupan mucho tiempo en los

Estados Unidos y por supuesto en México.

Para ilustrar como estos programas afectan a sus es—-—
.pectadores, 'Nos dice Adorno "conviene recordar el tan fa
miliar concepto de complejidad estBtica: el hecho de que
ninguna obra de arte comunica univocamente y por si sola
su verdadero contenido. Este es mids bien complejo, no se
puede determinar de un golpe y se va desarrollando sblo a
lo largo de un proceso histdrico". 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 reafirmacidn del conformismo en el espectador vy
de un afianzamiento del statu quo. Como ejemplo de lo an-
terior, el autor nos interpreta unguidn de una telecomedia

que se puede sintetizar como sigue:

Una joven maestra es la heroina de una telecomedia -

que pertenece a una serie premiada por una asociacidén de

-
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| educadores. No solo recibe esa maestra un sueldo de mise~
- ria sino que ademds debe pagar una vez txas otxa  multas
convenqighales impuestas por un director de escuela ridfocy
lamente presuntuoso y.autoritario. Asf, pues le falta di~
nero y padece hambre.  lLa supuesta comicldad consiste en
que con pequefias argucias procura ser invitada a comer pex
sus diversos conocidos pexo sin tener jamfs Exito; la come
dia no pretende llegar mis all§ de este tipo de humor y del
ligero sadismo que implican las situaciones penosas en que
se ve inmiscuida la protagonista; no vende ninguna idea.

ELl mensaje oculto consiste meramente en la mirada del guifn
hacia los seres humanos que son observados con el mismo en

foque por el piiblico sin que 8ste se d€é cuenta, La herof-

na manifiesta una vitalidad tan alegre y una tal superiori
dad espiritual que sus atributos positivos se presentan co
.mo compensacidn de su destino miserable; se anima al pﬁbli
co a que se identifique con ella. ILa comedia le da a en--
tender al espectador lo siguiente: sl tienes sentido del
humor, si eres bonachén, de mente rfpida y encantador, no
necesitas irritarte demasiado por tu salario de misexia pe

se a &1, sigues siendo quien eres.

En el estudio de otro guifn referido a un dictador fa
cista, el contenido oculto del mensaje consiste er planteaxr

le al espectador una psicologia cursi de prominentes  hé-
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rqes y vil&anos, cuyd’poder y grandeza tlenen que desper~é‘
“tax el yespeto del pGhlice, §in tocay paxa nada lo que -

- los sistemas totalltaxios significan pava quienes yiven ba
jo ellos, |

En sf esta clase de guiones alejados de la realidad -
persiguen que sus mensajes sean absorbidos por los espec-

tadores como si fuese un veredicto cohjetivo,

Siguiendo con el anflisis de contenido de las teleco-
medias. /Adorno nos explica que algunas de estas contribu
yven a legitimar por medio del reconocimiento social una -
conducta parasitaria; se ofrece un premio para aquello que
el psicoandlisis llama cardcter oral, o sea la mezcla de
agresividad y dependencia. Por lo que respecta a comedias
de indole sexual,nos dice; “"de acuerdo con uno de los prin
cipios predilectos de la industria cultural, los papeles -~
de los sexos se han invertido: la mujer es activa, el hom-

bre se defiende".

En otros guiones ncs explica Adorno que la industria
cultural pretende dar una imagen distorsionada del intelec
tual y, al respecto dice: "en ocaciones incontables, el es
quema de la televisidn se solidariza con el clima interna-
clonal del antiintelectualismo". Y mis adelante afiade: "pe

ro la perversidn de la verdad, el dirigismo ideolSgico, no
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se limita s6lo al &mbito de lo ixxesponsablemente inoguo o
de lo. cinicamente taimado. Ia enfermedad ne se encuentxa
en algunos individuos malvados sino en el siStQma, Poy eso
carcome todo aquello que, cuande se le permite, se éroéonev
ambiciones mds elevadas y decentes".

Otro guidn interpretado por el autor con pretensionés
de seriedad retrata a una actriz., La trama intenta mos~
trar como una mujer joven y faﬁosa logra curarse de su nax
cismo y se convierte en un ser humano real que aprende lo
que nunca habia podido: a amar. Dentro del pseudorrealis-
mo de la obra, el psicoandlisis, o cualquiera que sea el
tipo de psicoterapia de que se trate, se ha resumido y li-
mitado de tal manera que no sdlo significa una burla para
la practica de cualquier terapia semejante sino que inclu-
so invierte su sentido. Cambios aparentemente profundos -
en el individuo y una relacidn estructurada de acuerdo con
el modelo del nexo creado entre el médico y su paciente se
reducen a formulas racionalistas que se ilustran con ac--

tos simples y univocos.

Todo lo anterior le permite descubrir al autor el ca-
ricter ideoldgico de la televisidn. Y al respecto dice;
"1a industria cultural estd demasiado ligada a intereses -

- -~
mas poderosos como para que aun los esfuerzos mas honestos

en su propic sector pudiesen llegar lejos. La falsifica--
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chn Y 13 ruindad atraen magn@ticamente a sus defensores -
cuando byscan axgunentos que elles miamos saben que es men-
tira. TLa ldeologfa produce a sug proplos idedlogos, sus

- argumentos y sus puntos de vista; de esta manera tiene una

buena oportunidad de mantenerse viva'.

_Adorno concluye que no por esto hay que dejarse arras
trar por el derrotismo, Por lo pronto -dice-, es mucho mis
importante crear conciencia de fendmenos tales como el ca-
rlcter ldeoldglco de la televisifn y no sélo en quienes se
hallan del lado de la produccién de programas sino también
en el plblico. Se podria pensar en una especie de vacuna
general contra la ideologia por la televisidn y otras ideo
logfas afines. Para ello por supuesto, en lugar de buscar
en los brganos de autocontrol expresiones vulgares e inde-
cencias, los productores tendrian que vigilar la supresidn
de todos aquellos anuncios y estereotipos que, segin el -
juicio emitido por un equipo de socidlogos, psicdlogos y -
educadores responsables, tienden a la estupidizacidn, a la

atrofia psfquica y a la confusién ideoldgica del piiblico.

3,2.2. EL IMPACTO DE LA TELEVISION

En su ensayo, Martin Esslin cuestiona aseveraciones,

tales como "que la televisibn a llegado a ser la influencia
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mis podexosa en la sociedad, que su adyenimiento ha trans-

formado y revolucionado la situacidn polftica y cultural -

del hombre y que abre infinitas perspectivas de manipulaﬁ-
cidn de las masas".

Al respecto dice: "si blen resulta xelativamente £&-
cil medir a través de encuestas la cantidad de televisién
que consume nuestra sociedad, hasta ahora nc se ha descu--
bierto ninglin método satisfactorio que mida el efecto que
causa. La vida de la gente es demasiado compleja y se ‘en
cuentra sujeta a tantos factores variables, que resulta ca
si imposible aislar uno solo de ellos, a saber, el impacto
que produce la televisidn en la vida de cada individuo". -
Ampliando este punto, nos explica que los muchos y a menu-
do muy elaborados proyectos de investigacibn para detectar
la influencia de los programas de violencia o sexo en ni-
fios, adolescentes, adultos, delincuentes juveniles, etc.,
ha tenido, en conjunto, resultados igulamente inclertos vy
con frecuencia contradictorios, En psicologia social -di-
ce Esslin~-, la ley causa y efectc no es tan clarxa como lo
és quizd, en ciencias naturales. Las influencias que reci
be el individuo son muchas y sumamente complejas, como pa-
ra detectar una relacidn clara de causa efecto entre deter
minado programa de televisidn y un acto de violencia. Lo

dicho se aplica en areas donde la investigacifn es mis con
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cluyente y asequible como, pox ejemple, 1a lnvestigacifn -

- mexcadetéconica sobre los'efectos de la publicidad televisi
va. Este es muy intere§ante porgue sdgnlflca que para Esg
lin, la eficacla de la publicidad por televisién estd fue-
ra de duda. Esto lo podemos constatar cuando afirma; "el
podex sugestivo de las imfgenes en moyimiento, combinando

con palabras y a menudo con mﬁsica, en el érapio hogar, es
considerable. Ademfs, el impacto se puede medir; ﬁor ejem
plo, cuando un nuevo producto Se anuncia por televisibn vy
sucita ~como casl siempre sucede una demanda inmediata. Es
to prueba que el efecto a corto plazo de la publicidad te-
levisiva es indudablemente mayor que el de las otras for--
mas de publicidad: por radio, prensa, carteles", Esto {il-
timo dicho por Esslin es cierto, puesto que la televisibn

permite que el mensaje se trasmita mis r@pidamente y de ma
nera mas eficaz, mediante el efecto simultfneo de imagen,

sonido, palabras y, ahora, el colex. Pero dada su mayor -
rapldez, Esslin se pregunta, éno es también el impacto de
la publicidad televisiva mis difuso, mfs superficial? Es
decir, podemos lanzar muy rfpidamente determinado producto
al mercado si lo anunciamos por televisidn; pero si  ese
producto resulta malo, no se mantendrd en el favor del pi-
blico. Incluso si resulta bueno pero uno mis entre tantos
otros igualmente buenos, habrd que promoverlo continuamen-

te por televisidn, pues de no hacerlo, el impacto semejan-



157

te de la publicidad de los productos xiVales‘bornaxa casd
de inmediato el efecto de la publicidad del primero.

Lo que nos trata de dar a entendex con lo anterior el
autor, es que el impacto de la publicidad por televis8n es
rapido pero no muy profunde y, ademis, contrarrestado de
manera cons.ante por el impacto igualmente inmediato de
otros materiales. Por tanto, concluye el autor, "la tele~
visién posee un antidoto intrinseco: la abundancia del ma

terial con que tlene que competir constantemente,"

Llegamos asf a uno de los puntos clave para entendex
a cualquiera de los medios electxdnicos de difusibn masiva
que tienen dos caracteristicas primordiales: la inmediatez
de su comunicacién, que borra eficazmente la distancia y
puade llevar el mensaje en un instante a los destinatarios,
y la continuidad, caracteristica igualmente importante y
crucial. La consecuencia de esta segunda caracteristica -
es que inundan al plblico con superabundancia de material,
con exceso de informacidn. Si un mensaje produce un impac
to ripidoc e inmediato, el siguiente también lo hari y ten-
dera a borrar el impacto anterior. Aasi, la eficacia misma
de un mensaje es contrarrestada y hasta cierto punto anula
da, por la del siguiente. Esto significa que la abundan--

cia y continuidad de la informacidn y del entretenimiento
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- de necho o triylalizan,

Todas estas consideraclones ~dice el autor-, parecen
Indicar que la televisifn dista muche de sex un medio revo
luclenario y todo poderoso. Entonces -se pregunta Essline,
" &Qué decir, de la supuesta capacidad de la televisi&n para
servir de peligroso instrumento con el cual puede manipulaxr
se a las masas y convertlrlas en objetcs sexviles de ines-
crupulosos hombres &vidos de poder, que intentan imponerles
su veluntad? Como respuesta presenta las sigulentes argu-
mentaciones; en los pafses totalitarios, donde la televi--
516n estf manifiestamente a disposicifn de las elites del
. poder. que conscientemente se sirven de ella para imponer -
su voluntad y sus puntos de vista en las masas, la situa--
cibn dista mucho de ser tan terrible como pareceria, se-
giin el mito acerca del sinlestro potencial del medio. Po-
dria incluso arguirse con cierta razdn que en paSs como la
Unidn Soviética, por ejemplo, la manipulacién de laopinidn
pfiblica en tiempos de Stalin, antes de que existiera alli
la televisidn, era mucho mayor gue hoy. Que ello sea asi
se debe a la politica menos dura que adoptaron los herede-
ros de Stalin y a la ausencia del terror extremo que impe-
x8 durante los treintas y cuarentas. Sin embargo, esto so
lo demuestra que la fuerza fisica es mucho mis eficaz que

la propaganda difundida por cualquier medio. Esta fuerza
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‘£sica abarca el podex negatlye de excluir«las fuentes de
informacibn rivales, asi como el pedex pesitiye de axgumen
tar en favor de la elite del poder, Si los medios s8le ha
blan en favor de una misma causa, y lo hacen siempre, se
'vﬁélven aburridos, y el aburrimiento es el antfidoto m5§
eficaz de la eficacia. En los palses totalltarlos y de 1i
bre empresa, la variedad de los mensajes y su mutua conten
cidn originan una televisién mds &gil y menos aburrida que
en los otros. Esto se aplica sobre todo al uso de la tele
visidn en la publicidad comercial. En t&rminos t&cnicos,y
como ejemplo de métodos eficaces de manipulacifn, los anun
cios comerciales en televisibn son infiniltamente superio--
res a cualquier intento de manipulacifn mental de la tele-
visidn de los paises totalitarios. En teorfa la manipula-
cidn subrepticia de las ideas y de la conciencia de los
puebloé seria mds f£&cil en los paises que gozan de liber-~
tad de expresidn que en los totalitarios, simplemente pox
que la intencidn de manipular las opiniones se declara y
manifiesta abiertamente en el munde totalitario, mientras

en los paises que gozan de libertad de opiniBn se podria,
en teoria, hacerlo por debajo del agua. Pero ya en la

practica, el impacto de la televisibn en el campo informa-
tivo que abarca a la peolitica es bastante superficial. Es
to se puede constatar en el campo politico. La manipula--

cibén, por tanto, supone la existencia de una elite total-
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mente consclente de sus objetiyes y capaz de predecir el -
resyltado de sys maniobzas. Ahowa bien, esto es manifies-
taniente impesible, Aunque todas las personas que, POx uno
u otro mBtodo, llegan a puestos de poder e influencia en
los medios de comunicacidn, fomara.n parte de una consplra
c;tBn para apoderarse de tales puestos son necesariamente -
integrantes de la poblacién misma, y quiéralo o no, compar
ten sus ideas, consciente’o subconscientemepte, Y por tan
to, quieran o no, lo més probablev es que expresen esas -
:_i.deas Y puntos de vista y ‘que no puedan imponerlas sobre la
poblaciSn? éQulere decir.esto que la televisidn no tiene
ningﬁn impacto apreciable? Para Esslin, si y no. Pues di
ce: "estoy convencido de que la manipulacidn consciente vy
deliberada de los pueblos es dificilfsima, y hasta imposi-
ble, sl exceptuamos un campo muy estrechamente definido: el
de la publicidad comercial de articulos de consumo. Por
otra parte, la televisidn tiene efectos a largo plazo mu-
cho mis importantes, involuntarios, no planificados y no
manipulatorios. Estos son todavia mis dificiles de cuan-
tificar y estudiar de manera cientificamente aceptable, sin
embargo, resultan mucho m3s reales y perturbadores. Tal pa
sen varias generaciones antes de que el efecto real a lar-

go plazo de la televisidn sea manifiesto o mesurable.



3.2.3, 1A TELEVISION Y LOS SISTEMAS

En las sigulentes 1ineas, el escritor Gabriel, Gaxcia,
M3rquez resalta la impertancia de la televisiSn como un
nuevo y revolucicnario medic de comunicacibn, Tanto en e;
sistema capitalista comc en el soclalista. Al respecto ex

pone los siguientes puntos:

. 'Hay que reinvindicar, para una polftica revolucionaria
el caracter impositivo y totalitarlo de la televisién -su
mayor amenaza, para algunos- como posibilidad de propagan-
dizar una ideologia de camblo. Es el medio de expresifn -~
: mas Gtil y eficaz, el que ha ido venciendo todos los obstd
culos de la vida moderna, el que logra penetrar sin vallas
de por medio en la intimidad y atrapar en un sentido es-

tricte la percepcidn del espectader.

. El cuestionamiento de la TV como un objeto maligno
en sf mismo hasta por sus caracteristicas f£isicas -tamafio
de 1la pantslla, escasa distancia con el espectador, supre-
sidn de un alejarse reflexivo- no constituye mis que una

especulacidn meramente intelectual.

. No se trata de cuestionar genéricamente a la televi--
5i6n como parte -por lo dem@s obvia- del sistema; esta
perspectiva cierra cualquier alternativa de discusibn. Por

que cambiar la televisidn significa previamente, claro,
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“cambiar, el sistema, Ia cuestibn no ha sido resuelta toda
yia en los palses de la beita'sodialista, que ne suypieron
convertirla en un instrumento pedagdglco conyincente y don

de, pox uyn escase estudie de sus posibllidades, por una ag
titud tal vez dogmitlca, suele resultar tadlosa y retfrica.

. EL problema b8stco se concentra en la forma, tanto en
’ los pafses capltalistas como -y sobre todo- en los socia--
listas; No han encontrade, por motivos diferentes, una for
ma que aproveche su elemento clave: una imagen que no esca
pa a nadle, que no da tiempo a pensar en otra cosa, que

comunica de manera inmedlata, sin intermediaciones.

a En todos los casos, bajo cualquier sistema, es necesa
rio defender la estatizacién. Aun cuandc signifique un ca
nal poderoso de manipuiacidn, esa manipulacidn se manifes-—
tard opresiva perc clara, no se ocultari bajo la aparien--

cia de una multiplicidad de opciones de opiniln posible.

3.2.4. EL ESTADO Y LA TELEVISION

En el desarrollo del presente ensayo, Miguel Alemén
Velasco nos expons la forma como funciona en Méxice la te-

levisidn; cuales son los problemas que afronta actualmente,
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}‘ sus fa‘ctiblles soluclones a los BiSmOs 5 Asimisno, nes éxe«,
-senta un esbozo de'la'actividad publicitaria en M8xico y -
las instituciones por las que debe pasar la publicidad pa-
ra poder ser trasmitida en televisién,

La f£6rmula mexicana

Debe reconocerse, que la televisifn es un medio tan
nuevo, tan poderoso y delicado, que en todos los pafses se
discuté acerca de cdmo hacerla socialmente mis Gtil. &Te~
1évisi6n estatal? iTelevisidn privada? La experilencia acu-
mulada en otras partes no arroja excesiva luz sobrxe el pun
to. Mientras en Europa la radio y la televisidn naciexron
estatales y actualmente se encaminan hacia la comerxcializa
cidn en busca del apoyo de entidades priyadas, en Am€rica
surgieron del sector privado y hay quienes claman por su

estatizaciodn.

En México se ha encontrado una f6rmula oxiginal, que
ha demostrado sex eficiente a pesar de algunos desajustes
que la opacan en la préctica, imputables mis a rémoras ad-
ministrativas suceptibles de coxreccidn que a la doctrina
de economia mixta que la sustenta. Esa £6rmula es simple:

estaciones del Estado y estaciones privadas; ademas, el Es
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‘tade se regerva el 12,5 por clente del tiempe de las estar
- clones camerclales. En el desarrolle de esta modalidad, se
ha llegado a un sistema que ha side calificade por aytoxi-
dades mundiales en la materla como "el mfs armbnico y ade
cuade para un pafls del tercer munde en yias de desarrollo",
Puede reasumixse asﬂ:_aceptaci&n plena de la funcién  so-
clal de la televisidn llamada a divertir, informar y edu--
car en un justo equilibrio a todos los sectores de la po-
blacién, Para lograrle, se axmoniza el trabajo de los ca
nales: cada uno adepta un &mbito que le permite el cumpli~
miento de diversas funciones dentro del proceso global de
relacidn con la comunidad. No se duplican funciones, ni se
excluye a ningﬁn sector; se mantiene la pluralidad de op-
ciones distintiva de una estructura democritica. Asi, 1la
pluralidad de la televisifn mexicana puede sintetizarse di
ciendo que el Canal 2 permite una comunicacifn nacional;el
canal 4, la urbana, el Canal 5, la mundial; el canale, 1a
retroalimentacidn nacional; el canal 11, la educativa, el
canal 13, la cultural., Y el 12,5 por clento del tiempo -
que al Estado le reserva la ley en los canales, esté tedri
camente dedicado a las necesidades de comunicacidn de los

gobernantes con la opinifén pliblica.,

Desde luego, la £0rmula de trabajo que se deja esboza

da arriba dista todavia de alcanzar las metas propuestas.
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Sin embargo, avalan su eficacia algunos xesultados eyiden~
tes: la pluralidad de la pyogramacian permite un abanico

amplio de opciones, proplo, esencial;'de la funcién demo--~
cratica que se le exige a la televisifn; las elites inte--
lectuales han sido incorporadas al proceso de comunicacifn
social; el servicio comunitario se ha incrementado en un
3 mil por ciento; el televidente ya no es tratado desde el
exclusivo punto de vista de su capacidad econdmica y se le
reconoce su capacidad de ser humanc al ponerse a su alcan-

ce posibilidades miiltiples de comunicaci8n.

Problemas que afronta la Televisidn y Soluciones

Debe reconocerse que en el campo tecnongico la tele-
visidn mexicana apenas esti intentando los primeros pasos;
asi se concluye en vista de la necesidad en que se encuen-
tra de satisfacer los requerimientos de los distixtos gru-
pos a los que se dixrige. Es precario el desarrollo de ia
televisidn por cable, enderezada a cubrix determinados sec
tores; falta la televisidn pagada, que reclaman otxos nf-
cleos de poblacidn; carecemos de TV-disco, que sexd como
una moderna biblioteca; no tenemos el TV-lasser ni el TV~
periddico, entre otros vacios. Son numerosos los capitu--

los que todavia debe satisfacer la televisidn mexicana pa-

ra
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ra llenar"la»ﬁqncién'infonmatiVa;‘de‘entretenimiento y cul
‘tura que le corresponde en una sockedad ayanzada, modexna,
Todo ello se relaciona con la ytilizacidn racional de los
medios masivos de comunicacidn, que deben estar dedicados
a'qoa§tuar'en la solucidn de los grandes problemas naclo-
nales. Fn ese marco nyestra televisidn, a un cuarto de si
- glo de su nacimiento, apenas cubre el cuarenta por ciento
del terxitorlo nacional, con el agravante que la sefial -~
siempre se genera desde el centro politico, econémico y cul
tural del pafs, Ia gravedad de este problema se pone = de
bulto si reparamos en que ese 40 por ciento beneficiado evo
luciona a un ritmo mis r8pido que el del 60 por ciento mar

ginado, lo cual quiere decir que la brecha interna se si-

gue profundizando,

{Cémo puede la televisién apoyar una politica orienta
da a subsanar el desequilibrio interno? En televisa hemos
considerado tres posibilidades; 1a. la extensidn de la red
de microondas, para que efectivamente cubra todo el terri-
torio nacional; 2a. la instalacidn de trasladores, de repe
tidoras que acarrean linealmente la sefial de televisidn sin
permitir el regreso, y 3a. otorgar concesiones en todos -
aquellos lugares que en la actualidad carecen de estacidn
televisiva. La primera solucidn comporta enormes costos

de instalacidn Yy operacifn; la segqunda tiene el inconvenien
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te de que refuerza la distorsifn centralista tradicional.

Consideramos que la texcera solucifn ofrece mayoxes condir~
cionys de viabilidad. Habrfa que estudiar en todos sus de
talles la posibilidad y conveniencia de las concesicnes xe

gionales otorgadas por los propios Estados. Otro.problema
técnicé que enfrenta la televisién mexicana es el manejo ~
de la red de microondas. En una ponencla presentada al
'IEPES por el Instituto de Estudios de la Comunicacifn, se
sugirid como formula dptima la retroalimentacifn directa,

que no se da en las vigentes circunstancias de operacidn.

La red actual de microondas es insuficiente y se maneja

con un criterio anacrdnico, ajeno al serviclo social, vya
que no permite el regreso de la sefial nl que &sta se oxigi
ne en la provincia. Es urgente darle voz a la provingia -
mexicana dentro del concierto naciona 'aspiracisn impogi~~
ble de no cambiarse el funcionamiento actual de la red de
microondas. De aqui que hubiBramos propueste que el siste
ma de microondas lo maneje un oxganismo descentralizado -
que le otorgue la flexibilidad imprescindible a la eficlen
cia de todos sus sexvicios tales como: telefonfa, telex, -

procesamiento de datos, trasmisibn de la sefial televlsiva,

Algo sobre Publicidad
Si aceptamos la definicidn académica de que la publi-
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cldad es el conjunte de medlos quefse'emélean paxa'diVngar.
o extendex la notlcia de las cosas o de los hechos, es ob~

wio xeconoger que qulenes estamos vinculados a esta activi—k
dad no podemos rehulr nuestra responsabllidad en este proce

§0 de crisis. En socledades que cuestiqnan las ideas vy las

estruqturas vigentes, y en las que las palabras se han gas-

tado por el abuso de sus significados, la misidn de la publi
cidad debe ser eminentemente educativa; debe temer un eleva

do contenlde secial,

La llamada sociedad de consumo navega en un piélago de
articulos imnecesarlos, convulsionada por el oleaje de las
necesidades insatisfechas que estimula los riesgos de nau-
fragio, fAcilmente determinables, provienen de la promocidn
de artfculos infitiles o que estfn fuera del alcance de las
mayorfas, La publicidad de esta manera, crea urgencias ar-
tificlales y fracasos ficticios de explosividad acumulable.
Hoy al serviclo de lo superfluo y lo suntuario, la publici-
dad del futuro debe basarse en la consulta de las {écesidaf
des y posibllidades de los miembros de toda la sociedad, sin
distingos ni discriminaciones. Me pregunto si cuando nues-
tros publicistas proyectan una campaiia encaminada a imponer
o lncrementar la demanda de determinado producto, son real-
mente conscientes de la situacifn de la comunidad scbre la

cual van a actuar; del poder de los instrumentos que se dis



- 169

“ponen a utilizar; de los intereses, naclonales o extxanacig
nales, que van a favorecer. En nuestros dias la publicidad
es uno de los elementos moduladores mis lmportantes de los

medios de comunicacidn masiva; el hecho estf tallande, en
grado determinante, la fisonomfa de nuestra sociedad, Medl
tar sobre tales incidencias es obligacifn de todes les que

trabajamos en los medios de comunicacibn.

En el campo de las comunicaciones, de la posibilidad -
concretamente, la tecnologfa puede llegar a determinag nues
tras preferencias y nuestro modo de vida y hasta lasjbénvig
ciones de las que nos sentimos mis seguros y ufanosqr La ma
nera como afrontemos este reto modelari, en grado esencial,
no sdlo nuestra propia existencia; tambi&n resolverd la -

suerte de las generaciones de mexicanos que nos sucedan.

Pof otra parte, sobre la publicidad es pertinente acla
rar que la televisidn mexicana no anuncia ninglin producto -
que no haya sido previamente aprobado, para su venta, por =
la Secretarfa de Industria y Comercio, Se trata de un xe-
quisito insalvable para cualquier anunciante. Tampoce anun
cia producto alguno cuya venta al plblico no est€ autoriza-
da por la Secretaria de Salubridad, asi sean tabacos o lico
res. Tampoco se pasa al aire ninguna serie o programa que
no haya side supervisadc por la Direccidn de Cinematografia,

en la misma forma en que los programas educativos deben ser
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- aprobados por la Secretarls de Educacidn PGblica. i algu
‘nos sociBlogos se hanvdado a 13 tarea'de pregonay recyude-
‘cimientes negatlyes en determinados aspectos de la yvida so

';ciélg sus causas deben buscarse en antiguas f£allas estruc-

tyrales y no en los medies masives de comunicaciéng

- Poy Qltimo, no es de presumir que mediante un cambio
radical en el sistema de economfa mixta que ha venido xi-
~glendo a la televisién’megicana, se opere el milagro de -~
convertir a México en un pals desarrollado, capaz, por ese
soleo hecho, de xesolver sus problemas de educacidn, vivien
da, alimentacién y empleo,

3.2.5, TELEVISION PUBLICA Y SOCIEDAD

Dentro del presente tftulo, Enrique Gonzilez Pedrero,
enmarca una serie de temas de actualidad acexca de la tele
visifn en México, tan importantes como: la actitug que de
be tomar el hombre ante el progreso cientifico y tecnoldgi
co de la televisién; su supremacfa ante los demis medios
de comunicacibn masiva; su factible labor como un medio de

integracidn social y fuente popular de informacidn y cultu

ra,
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Lavciencia ¥ la TEcnica ¢AL Gexvicio del Hombre?

La televisidn es una mis de esas conqulstas del éerw
greso cientifico y tecnol8glco qué, contradictoriamente, le
ha sido dada al hombre contemporineo con un doble signo: el 5
de la liberacidn y el de la enajenacidn, . ;

La ciencia y la técnica son en clerta medida neutrales
es decir, pueden ser puestas al servicio de cualquier fin
vy, de acuerdo con ese fin, volverse {itiles o perjudiciales.
Esto es importante, porque el progreso clentifico y tecnc-

~-:38xico, del cual la televisidn es Indice y reflejo, influ-
ye en la organizacidn del trabajo, en la vida cotidiang la

economia, la politica, las divexrsiones y los espectfculos.

Frente a ese progreso no nos queda mds que asumixr una
de dos actitudes: la de aquellos luditas que querfan opo--
nerse a la revolucidn industrial en Inglaterra romplendo -
las miquinas que los desplazaban de sus trabajos; ¢ la ac-
titud menos ingenua, m@s razonable, de explicarnos lo qué
ocurre y tratar de ejercer cierto dominio sobre los medios
técnicos, en vez de dejarnos dominar por ellos. Tenemos -
que aprender a aplicar la televisidn, a utilizarla, como -
antes tuvimos que aprender a hacer uso del automévil, del

cine, del avidn o de la computadora. El ejemplo del auto-
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m3vil es quizd de los mis ilustwatlivos de esa doble cara -
que tlenen muches adelantos tecnoldgicos. Tuyimos que apren
dgr a aproyechax sus ventajas; y ahora, también tenemos Que

render a eyitar que =se inyento, creade para propiciar -
la velocidad, vuelva mis morosa la circulacibn en vez de
hacerla mis expedita, Por lo que se reflere a la teleyle~-
sibn, aln no superamos la etapa del primer aprendizaje vy
ya enfrentamos los problemas que su incidencia en el medio
ha txaido aparejados; y me refilero a todos por igual: al
Estado y a los particulares,

La Era de la Comunicacidn

A nadle escapa que la televisién constituye el medio
informativo de mayor alcance, porque sintetizan los otros
medios que en este siglo habian revolucionado los presupues

tos de la antigua comunicacibn oral y escrita.

El poder de penetracidn cultural de la televisifn es
extraordiparico: influye en la creacidn y reforzamiento de
valores sociaies, en la configuracidn de patrones de con--
ducta, y constituye una especie de escuela para nifios y
adolescentes. En su expresién comercial, la publicidad -

por televisidén ha demostrado su importancia en la detevmi-
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nacidn del censumo populars Ne bay duda que, coms instru-
mento de control y de cambio soclal, la teleyisidn, seglin
su contenido y organizacidn, actfia en forma positiva o ne-~

gativa sobre las socledades de nuestro tiempo.

Debido a su gran influencia sobre la realidad contem-
poranea, la intervencién del Estado en la televisidn se_ha’A'
extendido por todo el munde, ya sea a través de un monopo-
lio -como sucede en muchos pafses-, por medio de organis--
mos descentralizados, medlante la participacién directa en
la televisidn particular, o bien con leyes y decretos que

norman la actividad de las emilsoras privadas.

La TV Puede y Debe ser un Medio de Integracidn  Social.

Durante mas de veinticinco afios la televisifn se desa
rrolld en México conforme a los requerimientos del mercado,
orientada primcrdialmente a su empleo eficaz como medio pu
blicitaric. Cred su propio pliblico con base en una progra
macidn popular de alto rendimiento publicitario y de bajo
costo de produccidn. En consecuencia, el criterio funda--
mental para la instalacidn de estaciones de televisifn vy
para la produccidn vy programacibn de las mismas ha sido,
desde entonces, el aprovechamiento mdximo de la televisidn

como medio publicitario.
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Las empresas privadas, scbfe todas aquellas de caxac-
tex txansnacional. genexan desde luego el grueso de la pu-
blicidad., Esta composicifn de los anunclantes determina a
menude la transferencia indiscriminady de teorfas, pricti-
cas, lenguajes y anunclos publicitarios, y concentra la fac
turacidn de la publlcidad en agenclas que son sucursales,
en México, de oxganlzaciones también transnacionales. En
contraste, la promocifn a través de la televisifn de  los
bienes y servicios producldos por el sector pliblico tiene
escaso significado en el mercado publicitario. No influye
hasta ahora, ni en la forma ni en el contenido con que se
maneja la publicidad en el éaisw Todo el gasto en publici
dad estatal se canaliza y conforma de acuerdo con la  es-

tructura publicitaria vigente en el pals,

Al plantear la pregunta sobre lo que la televisifn pl
blica debe ofrecer a su auditorio para cumplir debidamente
con sus objetivos, las respuestas difieren de un pals a
otro de acuerxdo a las necesidades que determinan el grado

de desarrollo.

En México, y precisamente en este momento, es funcibn
de la televisi®n del Estado, entre otras, Ja creacidnde un
moedelo hacla el que debe aproximarse la televisifn en su
conjunto. Es decir, influir, complementar y promover un -

sistema Nacional de Televisidn mediante la competencia y
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k‘el ejemplo, con 1a f£inalidad de contribuly a la intezna"ign
'soclal, a la modernizacién y, sobre tcdo, al desarrolle in-
dependiente, superando la concepciBn exclusivamente publicd
taria de la televisidn privada, para lograr una mejor com-
prensidn de las potenclalldades soclales que el SNT posee y
‘de los efectos que puedeproducirsobre nuestro desarrollo,

Mucho se ha debatido sobre el érdblema de la comercializa~~
cién en una televisidn estatal, Si el asunto no se discute
en abstracto, sino en el nivel realista de una economfa <o
mo la de México, renunciar a la publicidad como fuente de
financiamiento implicaria automdticamente condenar a la te-
levisidn pliblica a la dependencia definitiva del subsidio y
a la privacidn o priori, de posibles utilidades. Es necesa
rio el establecimiento de politicas de comercializacién que,
sin crear relaciones de subordinacidn respecto de la publi-

cidad, permitan a fin de cuentas el autofinanciamiento.

Para la televisidn del Estado, la comexcializacifn del
tiempo de pantalla deberfa tender, en tE€rminos generales,hi
cia dos cbjetivos: el primero, generar recursos o lntercam-
biar bienes y serviclos necesarios para el desempefio de sus
operaciones; el segundo, coadyuvar a la promocidn comercial
de las empresas del sector phblico y apoyar el crecimisnto
de empresas nacionales productcras de articulos esenciales

para el consumo familiar.
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i Para poder cumplir cabalmente gon sus finalida-
deg, la televisidn pfblica tendrd que adquirir mds xeleyan
cla, no s8lo en cuanto a cobertura, sino en cuanto al nﬂmg
ro de opciones ofrecidas al auditorio, Ser8 necesario, tam
bién, abrir las posibilidades de participacidén de los ciu-
dadanos en la oxientacién de la vida de las comunidades lo
cales y reglonales, lo cual podria lograrse mediante unsis
tema mixto de programacifn nacional, reglonal vy local, acor
de con la politica de descentralizaci8n que pretende el go
bilerno federal., Por otra parte, deberia simplificarse el
conjunto de organismos que a la fecha intervienen en la ra
diodifusibn y cuyas funciones pueden traslaparse, duplicar
se o no cumplirse.debidamente° Al establecerse una cabeza
definida del sector ~experimentada y competente- se logra-
rfa una mayor coordinaciln y consistencia en las politicas

y mayor aprovechamiento de los recursos,

EL Sistema Nacional de Televisibn como Fuente Popular de

Informacién y Cultura

Alcanzar los cbjetives de una empresa de televisidn -
pliblica ha sido y seqguirf siendo una tarea compleja, larga
y costosa, pero mds costosc habria sido para el pais con-

tinvar permitiendo la exclusividad de la influencia publi-
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citaria de los intereses comerciales en la conciencia de
la nacidn, k

Del mismo modc, en el campo de la televisidn, en don-
de el mercade libre de ideas condujo a la formacidn de gran
des consorcios que cancelaban en realidad la libre compe-
tencia, la intervencidn estatal se ha orientado a estable-
cer el equilibrio entre la libertad individual y responsa-

bilidad social en el uso de los medioé-°

La televisidn juega un papel cada vez mis importante
como fuente de informacidn y cultura popular; no puede, por
lo tanto, estar sujeta al libre juego comercial. La infor
macidn, en su mis amplio sentido, es base de motivaciones
en la conducta social, de modo que en su manejo deben que
dar garantizados los valores y las concepciones culturales

de la sociedad en su conjunto.

elevisidn no crea per si misma el con
sumismo ni la dictadura. Tampoco es capaz, por si sola, -
de instaurar la democrxacla ni provocar la transformacidn =
social revolucionaria. Ccmo medio de comunicacidn de ma-
sas, sdlo refleja el grado y el tipo de desarrollo social,
la estructura econdmica y las fuerzas politicas en juego y,
claro, refluye dialécticamente, también, sobre la estructu

ra social. Sin embargo, en un pais como el nuestro, donde
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més de la mifad de la poblacibn es infantil o ado?escente,
en uyn pais sujeto a un procese desyastador de acuﬁturac;sn
¥y comprometido con yn desarrollo popylax, nacienalista e
;ndependiente, la televisidn tiene que hacer suyo ese com-
“promiSQW Ne comparpimos la optimista ilusibn que conciba
como una panacea capaz de colmar a la humanidad de benéfi-
cos dones, Pero tampoco consideramos a la comunicacidn de
magas como manlfestacidn por excelencia de la decadencia -
de todos los valores del espfritu. Si la televisidn mal
oxrientada puede vulnerar los avances de la educacidn, esta
en nuestras manos orientarla para que no 86lo no vulnere -~
los avances de la educacibn, sino para que contribuya a la

formacibn de seres humanos cada vez més plenos.

3,2,6, EL ESTATUTO DE LA RADIO Y LA TELEVISION

En este artfculo, Jorge A. Lozova, hace resaltar la -
trascendencia del estatuto de los medios pliblicos de infor
macibn. En especial, la radio y la televisidn tendiente a

la regulacifn de su accifn polftica y cultural. Al respec
to dice:

AL iniciarse la expansidn de los medios de difusidn -

electrdnicos, diriase que México no tenfa aln cenciencia -
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de su significado polftico. Si bien cabfa el antecedente

del régimen del presidente Lizarc Cirdenas, que intent§ -~
multiplicar la participacifn estatal en la radiodifusidn -
al autorizar el desarrollo de la televisidn cemercial, el
gobierno mexicano dejd en manos privadas el vehfculoc m&s
importante de comunicacidn sosical. Esta decisifn, opues~
ta a la experiencia hist®rica de MExico, caracterizada porx
la creciente ingerencia del sector pliblico en la vida na--
cional, se agrava al comprobarse que los modelos que imita
la televisidn comercial, acentlian la colonizacifn y el de-

terioro de la conciencia nacional.

El estado mexicano reconoce que es su obligacidn ve=-
lar por el cumplimiento de las finalidades de cultura y en
tretenimiento que tienen los medios de comunicacién masiva.
Asi lo manifiestan las disposiciones contenidas en la lLey
Federal de Radio y Televisibn, los artfculos de la Ley Ge~
neral de Vias de Comunicacidn relacionados con esos medios,
los acuerdos presidenciales que establecen el régimen de
concesiones, la Red Federal de Estaclones Difusorxas y la
Comisidn Intersecretarial de Radio y Televisidn. Sin em~
bargo, se olvida con frecuencla que el fundamento legal pa
ra el desarrolle de los medios de cowunicacidn masiva, se
encuentra en el articulo 27 de nuestra Carta Magna, que de

fine el espacio situado sobre el terxritorio nacional como
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‘parte integrante del mismOIQ-deposita en la Nacidn elldcmg
nio directe de ese espaclo, Es impoxtante resaltar que
nuestra leglslacidn scbre xadlo y teleylsidn se basa en -
los dexeches soclales consagrades poxr la Constitucidn y no
en el espfritu de las garantfas individuales, tradicional-
mente inyocadas en el caso de la prensa. En nuestro pais,
el reconocimiente s8lo parcial de la base constitucional -
que fundamenta la legilslacién sobre medios de difusidny la
ambivalencia ante una falsa concepcidn de la libertadde ex
presidn, ha fortalecido la poslcibén reaccionaria que ve en
la telecomunicacién un cambo natural de la iniciativa pri-
vada, al que el Estado ha de concurrir en forma minorita--
rla. A esto coadyuva la casi total ignorancia de las ex-
perienclas extranjeras de televisidn de bheneficio social

que, por una o por medios gubernamentales.

La pregunta que las sociedades occidentales mis desa-
rrolladas se han planteado es: si la radlo y la televisién
deben garantizar el pluralismo y la libertad, ¢a quién co-
rresponde esta misidn; al Estado que es la comunidad poli-
ticamente organizada, o a los grupos de interé&s econdmico
que, por definicibn, son sdlo una parte de la colectividad
y a menudo representan cbjetivos o puestos a los de la ma-
yoria? La respuesta, en todos los casos, ha sido confiar,

por mandato legislativo, esta responsabilidad superior al
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 Estado.

La comunicaci@n moderna es de una importancia tal pa~
ra la sociedad contempordnea que el'interés plblico deman-
da que sea sujeto de alguna forxma de supervisifn social,
' Esto resulta evidente, incluso en aquellas socledades ca-
racterizadas por la liberalidad en el control estatal. A
peticidn de la Conferencia General de la YNESCO en 1970, -
ese organismo ha establecido un oxrden de prioridad en 1la
funcidn de los medios masives: I, Informacidn entendiendo -
con ello la libertad de emitirla y recibirla. 2. Educa~
cidn y cultura: considerando que teodo infoxrme educa, debe,
sin embargo, orientarse el esfuerzo concreto de la comuni-
cacidn de conocimientos {itiles. 3, Desarrollo: es decir,
la labor de los medios en las tareas de modernizacién. 4,
Movilizacidn politica y social: laboxr de construccifn na-
cional. 5. Entretenimiento y recreacibén, 6. Publicidad

¥ anuncios.

La blisqueda de un equilibrioc entre estas funciones, -
que permita la regulacidn de los mensajes gubernamentales,
la presentacidn de las opciones de la oposicidén y los par-
ticulares, asi como el ejercicio de los intereses legiti--
mos del comercio y la publicidad, sblo puede encentrarse a

través de estatutos juridicos que satisfagan la necesidad
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de congruencia en la diversidad, Corresponde al Estado, -
come lnstancia suprema de organlzacidn y representante de
la voluntad soclial, establecer tal ordenamiento de derecho
que permita ix asegurando la verdad del mensaje informati-
vo. BAnte la complejidad de intereses que conforman una so
cledad libre, la solucisn de derecho es la finica que tiene
yalidez moral para emmarcar la acci8n de los medios de di-
fusidn y evitar conzéldo, que sean simples instrumentos de
quienes detentan el poeder politico o econémico. Se trata
de sujetar a los intereses comerciales respetando sus aspi
raciones justas; instrumentar por la via juridica laaccidn
del Estado en los medlos de difusidn, para que fungiendo -
como representante y custodioc de las libertades no impida
o frene su ejexcicio. También es fundamental diferenciar

entre la instancia Gltima de concordia social que es el Es
tado, vy la expresifn de poder y control politico que es el
gobierno, Hay que aclarar que esta concepcién implica per
cibir los medios de difusidn como un derecho y un servicio
comunitario no como vehiculo de la sociedad de consumo, pe
ro tampoco como instrumento de manipulacidén gubernamental.
Se trata en esencia de evitar, reqgulando, los excesos due
se manifiestan en las dos formas contundentes de censura a

la informacidn: la censura politica y la censura comercial.

En México la televisién ha de propiciar la participa-
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_cibn equilibrada de los diferentes sectores socigles, en-
tendida ne como la aparicién incidental en una pregramacidn
disefiada unilateralmente, sinc como presencla permanente -
en la orientacifn y gestifin d¢? iedlo. Por otxa parte, -«
significé la formacibn ci»~=Sfi.a de téenlcos y la creacith
de escuelas que proyecten a profesionales en el &mbito ar-
tistico e intelectual; apertura de fuentes de trabajo para
los mexicanos y no repeticidn perenne de la produccibn es~
tadounidense; foro de intercambio de lo mejor que crea el
medio en todos los palses; plancaci@n oportuna de la utill
zacidn de los satélites y del avance tecnoldgico; manejo de
‘la publicidad con honestidad y elegancia, fortaleciendo al
sector nacionalista que, en ese &mbito, combate a las trag

nacionales y a sus agencias filiales,

3.2,7., COMERCIALIZACION E INTERES SOCIAL

Dentxo de este trabajo, Santiage S&ucheéz Herrero ana-
liza la funcidn de la televisifin dentro de la prcblemdtica
global de México, Y propone la elaboracibn de una politi=
ca coherente para los medios de comunicacidn masiva «pri-
mordialmente la televisifn-, acoxde con el sistema mexica-

nc. Al respecto dices
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‘ agué pa.pel cumple la televisi@n, respecto a ' los proe=-
.*blema,s de nuestra socledad? Es decly: la televisifn, come
medio de comunicacitn de masas de fundamental impertancia,
iEetd efectlvamente presente en la wesoluci8n de los pro==
blemas que MExice enfrenta como socledad?

Ante problemas como el tr&nsito de una socledad de ‘ba
ge agraria a una socledad de base urbana; los medios de co
ﬁunicaqiSn son los grandes ausentes, BAquf convendria men-
 clonar, aunque s8lo fuera de paso, 1o que distintos inves-
tlgadores han indlcado como necesidades del sistema educa-
tivo, Carencias que, en clerto sentido son consecuencias
de.factores y procesos tales como el crecimiento demogréﬁi
co, la concentraciln urbana y, en fin, aquel tr&nsito de =
lo rural a lo urbane que apunt8bamos, Estas necesidades =
del sistema educativo abarcan desde los aspectos meramente
presupuestarios hasta los cualitativos y la urgenciade los
programas de extensifn, De estas menciones fugaces, a las
que se suman la descripciln de los carfcteres de la televi
sifn en MExlco, se desprende el requerimiento de emplear -
el formidable potencial de la comunicaciSn masiva en otras
funciones. En suma: se vuelve evidente la necesidad de de
sarrollar una polftica coherente para los medios, que los
aleje del modelo consumista y alinéantev que a la vez esti

mule su vigencla para volcarlos a fortalecer la conciencia

R R e e




185

nacional, ampliar las posibilidades educativas e impulsar =
nuevos y mis armlnicos estadies de comportamiento social,

Trazar una polftica con dichos objetivos no implica -
contar con la buena voluntad de las empresas conceslonarias,
- ni tampoco suponer que simples sugerencias han de cperar e;
~casi milagro de lograr una transformacifin, Pensamos que pa
ra ello es preciso modificar los lineamientos y fundamentos

de la actitud seguida por el Estado y el gobiexno.

En la actualidad, los medios de comunicacifn electr8ni
cos se encuentran reglamentados mediante un corolario técni
co de un principio constitucional (el dominio directo del
espacio areo) y por la aplicacifn analfgica de una ley ge-
neral de comunicaciones y transportes, analogfa que se tor=-
na cada dia mds insostenible ante la pecularidad de la comu
nicacifn masiva, Este es el fundamento legal que debe modi
ficarse. Es necesaro legislar en forma amplia, y al mismo
tiempo precisa, sobre xadio y televisidn, en la inteilgen~-
cia de que dicha legislacibn no puede elaborarse en base a
la considerxacifn exclusiva del medio ambiente en gue se pro

pagan las ondas electromagn&Zticas,

El Fstadeo debe mantener el dominic inalineable e im=-

i
L

prescriptible de lo que en teorfa de la comunicacifn se de=

nomina el canal, Pero, en esencia, llegando la televisiln
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en formavpermanedte a mis de 25 millones de mexlcanos Y
slendo; por tanteo, uno de los mas Poderogos instrumentos =
que difunden cultura, entretenimiento y pautas de conducta,
: rkio, es el aspecte tecnol8gico el que debe considerarse como
fundamental, EX dominic del canal ferma parte importante

de toda polftica de medlés, pero tan importante como Este
es la posibilidad de control, bor parte del Estado, de los
contenidos manifiestos y ocultos que difunde la televisidn.
Y‘esto s6lo puede lograrse mediante una reforma legal que
establezca con claridad el concepto frioritario de los me
dios de comunicacifn como servicio de inter&s pfliblico - so
clal. Esto no significa que se desee establecer un control
autoritario sobre programaciones seleccionadas por la em~
presa privada, sino la aplicacidn de politicas congruentes
y equilibradas entre dichas programaciones los requerimien
tos prioritarios de la cambiante sociedad mexicana y  los
planes educativos, sociales y econBmicos que conciernen al

conjunto de la poblacidn,

Sin embargo, no sblo debe vigilarse el contenido de
los anunciocs sino tambidn la frecuencia e intensidad de las
inserciones publicitarias, tanto en atencidn a la unidad
dramfitica de muchas producciones como por un respeto ele-
mental al pfiblico., Con similar criterio, el gasto publici

tario en artfculos de primera necesidad no puede fener el
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mismo tipo de deduccidn, o Llamémosle de ageptacidn fiscal,
que aquél que tiene el gaste en productos suntyaxios, al=
cohol o tabaco. Es necesario tambifn regulaxr el porcentaje
del costo total de cada producto ¢ servicio que puede ser =
adjudicado al gasto publicitario para evitar el cuasimonopo
lio de la publicidad pox parte de las empxresas de méyor ca=
pital, e inducir la penetracifn en el mercado, no mediante
el bombardeo constante, sino a trav@s de la calidad y vera-
cidad de los mensajes comerciales, Todos estos‘aspectos de

ben ser objeto de una minuciosa reglamentacifn,

Como complemento, veamos algunas cifras reveladoras de

la magnitud del problemas

Sobre un gasto total efectuado en publicidad de 4,500
millones de pesos en 1973 (para dar un caso), el 44 por =
ciento fue invertido en televisifn, Esta cifra es superior
al presupuesto de todas las universidades pliblicas del pais
y m8s de seis veces la inversibn que el gobierno federal de
dic8 al fomento de las actividades ganaderas, forestales vy
pesqueras en el mismo afio, Cabria reflexionar sobre la ne-
cesidad de esa inversifn, destinada a acondicionar la cone-
ducta de los mexicanos y hacerles desear productos en su ma
yoria innecesarios, imitando patrones de consumo que no co=

rresponden a nuestra realidad econSmica social. Pero por
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w-m&s aizanzada, que fyese una legislacidn que contemplara es-

" tos y otxos aspectos similares, el Estado no>puede limitax

‘se a una actividad de mexo contxol y orientacidn general -
slno que debe partilcipar de manera eminente en la programa
ci8n de los canales de televisi8n,

Es precisamente, durante las horas en que un mayox ni
mero de aparatos estln en funcionamiento que cabria propo-
ner un slstema de’ut;lizaciSn del tiempo de tranémisién -
que hemos denominado, provisionalmentep tiempo de transmi-
sibn de inter&é socigl. Este sistema general de tiempos de
transmisiSn conslste, en esencia, en una nueva distribu---
cidn general de las programaciones, que combinaria un es=-
quema de barreras de programas en oposicidn, a mas del tiem
po legal ya existente, Asf desaparecerfa el famoso impues

to del 12,5 por ciento pagado en especie,

El tiempo de interfs social se manejaria con el siste
ma de barras diarias de media hora en todos los canales, =
de tal manera que la televisi8n comercial no tuviera opor-—
tunidad de enfrentar a las transmisiones del Estado progra
mas de otra Iindole. En cada una de estas barras se difun=-
dirfan programas que respondieran a los intereses y necesi
dades de distintos niveles de edades y de formacidn previa,

En todos los casos, se transmitiiian programas educativos
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de carfcter extraescolar y cemplementario para fortalecer -
al sistema tradicional de educacifn y mejoxar la formacifn
personal, no s8lo del estudiante sino de todos los ciudada-

' nos, SintBticamente, podrfamos decir que estes horarios es

tarfan destinados a educacidn extraescolar, educacifn am-
biental y social (pautas de comportamiento cfvico, etc.) y
a programas de capacitacifn y adiestramiento en las técnl—-

cas y oficios que se juzguen de mayor interé&s,

Pero, igualmente, la tarea formativa que pueden reali=~
zar los medios de comunicacifn de masas no puede quedar li-
mitada a determinados horarios. Viendo a la vida comunita-
ria en la totalidad de su espectro, podemos sostener legiqi
mamente que aun los momentos de oclo y recreacifn forman -
parte integral de la formacifn espirxritual del ser humano, -

El aspecto es inseparable de las restantes manifestaciones

'de la personalidad,

En consecuencia, no podemos desdefiar el preocuparnes -
por lo que se ha llamado la funcibn de entrenimiento de la
televisifn, Mis todavia: separar cultura de entretenimien-

to implica la suposicidn de que la cultura es aburrida,

No debe buscarse limitar las oportunidades en este cam
po, sino ampliarlas y elevar la calidad de todo tipo de pro

gramas. Si examinamos el problema mis detalladamente, cons
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tataremos que la pretendida libertad de opcifn que pregona
La televisifn privada ~que se expresaxfa mediante la posi-
bilidad de seleccifn de informaciones y diversidad de en=-

tretenimientos~ no se cumple en ningune de los dos aspectos,

La 1nformaCi6n que ofrecen los canales es sustancial-
mente similar. Y lo mismo ocurre con los programas de en-
tretenimiento: En cambio, una verdadera orientacidn cul-
tural debe mejorar las alternativas propuestas simultfnea-
mente por cada medlo de comunicacidn, Este mejoramiento -
incluye dés consideraclones: elevar la calidad y aumentar
la libertad real para el pliblico, suministrando a 8ste el
mayor nlimero posible de opclones, Y aquf hallamos una fun
damentacibn y manifestacidn mucho m8s realista del princi-
plo de libertad de expresiSn, que no es, en modo alguno, -

libertad para lo reiterativo, mondtono y trivial.

A este fin se dirlge el aspecto complementario: los
programas por oposicibn, Este sistema se basa en incremen
tar el margen de posibilidades de seleccidn por parte del
pliblico.

Un ejemplo aclararia lo que entendemos por programa=-
cibn en oposicidn: si uno de los cuatro canales comercia==
les exhibe una pelicula de Indole estrictamente comercial,

en otro de los mismos canales se transmitirfa, en oposi--
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~cibn, un £film de cine club, Frente a ung talenoyela, bsg' 
- opondxfa un teleteatxo de calidad y sentide social, = Asf,

la opcidn por uno u otre tipo de programa quedarfa a jul--
cio del televidente, al que se le darfa la posibilidad de

escoger en funcibn de sus gustos e intereses,

El tiempo del Estado quedzrfa bajo la nueva orlenta=-
cifn, categorizando en: tlempo legal, que ya se viene em-
pleando; tiempo para formacibn educativa, ambiental y capa
citaci8n general; y, finalmente, transmisiones dedicadas a
entretenimiento y extensi®n cultural, en programas por opo

¢ o
Slclon,

3.2.8, TELEVISION, CONSUMO E IDEOLOGIA

En el presente artfculc, Hugo Gutifrrez Vega analiza
algunas de las caracterfsticas esenclales de la televisifn
privada mexicana, Asimismo, hace ciertas observabionGS'rg
ferentes a la disyuntiva que se le presenta al Estado de
imprimirle a la televisifn un sello de carfcter social ode

fndole comercial.

Al tratar de analizar algunas de las saracterfisticas
esenciales de la televisiSn privada mexicana, advierte, de

antemano, que no pretende hacer un estudio exhaustivo de
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1a composicifn del aparate financiero del medlo, ¢ de  la

tdeologfa que difunde a tvayés de toda su programacidn.

. Las ideas bsicas sustentadas por el autor son las si
gulentess

1, la televisi®n privada aspira a cumplir uns = fun="
ci8n de fomento econbmico, La difusibn de anuncios comer=
cialgs y de programas acerdes con las caracterfsticas de
log preductos anunclados, constituyen la columna vertebral
de un medic sujeto a las leyes del mercade, propias del mo
do de produccién capitalista. De esta manera la televie-
sifn comerclal es un negocio y, debildo a sus posibilidades
de influir en la formaciBn y en el desarrolle de la llama=
da conciencia soclial, un aparatc de apoyo a la ideclogia =
propia del sistema de produccidn capitalista., Los avisos
comerciales son una manifestaciln natural del sistema de
libre competencia que los ha convertide en su principal ar
ma de lucha en las contiendas mercantiles. En sus primeras
Epocas, el avisc comercial cumplfia una misidn de gran im-—-
portancia para el desarrcllo de la sociedad mercantil, -
pues era un puente informativo que ligaba Al preductor con
los consumidores, El c¢recimiento de actitudes competitiee
vas ¥y la formacifn de monvpolios de estructura compleja y
de producciln diversificada, cambid por completo las fox-

mas de funcionamiento de la publicidad comercial, okligan-
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do a los publiclstas g utilizax técniéas cada dia mgs sutd
les y complicadas, Con frecuencia, 1a obsesifn de vendex
para derrotar a los competidores degplaza a las eatxategiqs
de producciln y dafia la economia capltalista, For esta ra
zbn, en ios Estados Unldos, Francia, Helanda, etc,, se han
elabérado leyes y reglamentos tendientes a peoner orden en
la selva de la competencia comexcial y asegurar la presen-
cia eficaz del Estado en los grandes aspectos de lavida =
econbmica, “El estado mexicane apenas ha iniclade los estu
dios para planear su intervencibn en los campos de la pu=
blicidad comercial, Estos terrenos han estado, desde sus
inicios, en manos de los particulares que ahora, presiona=
dos por una creciente ingquietud social, han accedido a re-=
conocer, en principio, la necesidad de que el Estado cum-

pla un papel en el desarrollo de la vida comercial.

La publicidad es controlada por las agencias trasna=-=
cionales que tienen muy pocas limitaciones legales en el -
manejo de sus técnicas y de sus campaias de medios, Pode-
mos afirmar que, en estas materias, el pals es una selva =
en la que prevalece el dereche del mas fuerte. Para estas
agencias, México es un tervitorio libre donde organizan co
rrerias, prucban armas nuevas y ensayan tE&cnicas que, en -
otras latitudes, alin son consideradas como peligrosas Y

antisociales., Es indudable que una politica publicista -
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_tan andrquica, dado . su carficter y sus propbsitos, sBlo pue |
‘de xealizarse en loa pai.s,eg que sufren las acciones de un
capitalisme dependiente y primitivo. ILa defensa a ultranza
del, sistema que glra en la banda sin fin de la produccibn -
publicédad = consume = produccifn, no se da en las socleda-
des capltalistas desarrolladas, sino que es tema exclusivo

de los economlstas que teorizan para los pailses subdesarro-=
1lados y sujetos a la economia imperial, Las agencias de
publicldad no se limitan a proporcionar datos objetivos so-
bre las caracterfsticas y el precio de un producto, sino

que, sigulendo las t8cnicas de persuasidn, buscan imponer -
sus objetos recurrilendo, si es necesario, a la mentira, al
engafio y a los ataques en contra de las firmas competidoras.
De esta manera, los publicistas explotan la angustia de las
clases medias por alcanzar los sfimbolos del status social,

y se aprovechan de las frustraciones, la necesidad de eva-
si8n, el anhelo de seguridad econdmica, el espiritu competi
tivo v el temor multiforme de los habitantes de las socieda
des industriales para vender sus objetos y mantener viva vy
actuante la ideologfa que sustenta al imperialismo econdmi=

ele

2, la politica seguida por la televisidn comercial man
tiene un alte grade de coherancisz ¢on las pantas de conduce

ta y la visibn del mundo prevalenientes entre los sectores
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medios de la sociedad. Fl prayecte yital propuestopox los
duefios de la televisidn coincide, en gran paxte, con lask
aspiraciones familiares y con los hfbitos y costumbres con
solidados por las distintas instancias soclalizadoras, Es -
ta coherencia proporciona a 1a televisi@n comercial los
argumentos con los que se enfrenta a las criticas formula=
das por los intelectuales y por algunos miembros del aéaqg
to politico,

Por otra parte, los concesionarios del medio siempre
se preocuparon por conserveé una neutralidad que los mantu
viera al margen de los conflictos que, frecuentemente, se
presentaban en el interior del aparato polfitico, Hasta ha
ce muy poco tiempo, el proyecto econdmico del Estade coin-
cidia en todos con los objetivos de los duefios de la tele-
visidn., Las crfiticas recientemente expresadas por el go-
bierno, el PRI y un nfimero de intelectuales, especializa-~-
dos en el estudio de los medios masivos y en el anflisis -
de los problemas relacionados con la sociologfa de la comu
nicacidn, provocaron una violenta reaccidn defensivade los
concesionarios, Esta reaccidn se ha dado en distintos ni-
veles e incluye desde las negoclaciones en la cumbre hasta
la contratacibn de periodistas caracterizados por su postu
ra anticomunista y por sus agresivas manifestaciones de an

tiintelectualismo. Los concesionarios, ante la posible re
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“visiBn de la politica oficlal en materia de xégimen legal

de los medios, se han apresurado a desempolyar los viejos
aLeggtos a favor de la libertad de expresifn, En nombre -
del peﬁsamiepto liberal, defienden la permanencia de un
monopollio qq% constituye una de las més flagrantes viola=-
clones a $as~11bertades»democr&ticas. Mi experiencia per-
sonal me permite aflrmar que Televisa es manejada por sus
duefios como lo eran las vielas haclendas, vy que en ella se
exige_un gradp de sumisibn ideongica mucho mayor al reque
rido por un aparato estatal de tipo autoritario. Ignoro -
hasta d8nde qulera llegar el Estado mexicano. Tal vez se
conforme con establecer las reglas del juego que le permi-
ta ampliar sus campos de influencia sobre la televisibn; -
tal vez est& buscando el fortalecimiento de la televisidn

egtatal o, poslblemente, se incline por el desaxrollo de
una estrategia que le permitird, en un futuro mis o menos

cercano, realizar un cambioc profundo en el funcionamiento

y en 1os objetives de la televisifn, Supongo que, en el -
seno del aparato polftico, se est&n manejando discrepan--

cias y puntos de vista encontrados sobre estas alternati--

vVas,

Resumiendo las consideraciones hechas en los incisos

anteriores podemos concluir que;

a, La televisidn mexicana, concebida como negocio, -
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mantiene una estrecha cohexencia con el capitalismo primi=
tivo y el desarrollismo caracterfstico de una larga etapa
de vida politica y econfmica del pals,

b, EL proyecto econmico de los duefies del monopolic
ya no coincide del todo con los planes de modernizacifn «

concebido por el aparato estatal,

c. La retBrica de la libertad de expxesiBn es el ar-
ma favorita de los concesionarios, Por esta razbn convie-
ne dirigir la critica hacia las formas de funcionamiento =
del medio que monopolizén, asi como hacfa la calidad de su
programacidn y los aspectos ideoldgicos difundidos con la
miscara del entretenimiento inocuo o de la informaciSn neu

tral.

d. Es necesario insistir en el hecho de que cualquier
forma de monopolio es contraria a las leyes mexicanas, y
advertir que la actitud exclusivista adoptada por los sefio
res feudales, constituye un permanente ataque a la liber--

tad de expresidn,

e, Se ha insistido mucho en los aspectos relaciona=-
dos con la publicidad comercial y sus campafas tendientes
a lograr el fortalecimiento y el desarrollo de la scciedad

de consumo. Es indudable que estos fendmencs deben ser ob
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| jeto de un analisis~qﬁe tenga, como marco»de”reférencia, -
13 geterminaGLSnldel wedelo de desarxollo econdmico adopta
do por el padey po;itico,‘y seguldo o séboteado Pox los po-
derosos grypos de presifn de la eméresa érivada,

Observaclones Finales

, "J,‘,Con base en el merlq de dgsarrollo que se adbpte
para el futuro, serh indispensable planear y definir los
cbjetivos de los medios masivos electrdnicos. Ese modelo

nos indicarf los caminos a sequir y permitiri evitar las
contradicciones entre el proyecto sociopelitico y el soste
nido por los medios que protegen los intereses de sus pro-

pletarios y anunclantes,

La disyuntiva es muy clara: o Se crea una organiza--
ci8n radioffnica y una televisifn dedicada a la difusidn -
de la cultﬁra y al serviclo social, o se continua el cami-=
no de los medios electrBnicos concebidos como negocio y co
mo aparatos ideolBgicos de apoyo a un proyecto econbmico -

de signo capitalista,

‘2, Es necesario planear y desarrollar trabajos de in
vestigacifn capaces de entregarnos un panorama actual de

los medios electrbnicos, los datos concretos sobxre sus efec




1199

‘tos sociales, y los conocimientos necesarios para guiar las

'b nuevas t€cnicas de comynicacifn, poﬂiéndolas al servicio =

de un desarrollo social libyxe, inteligente y equilibrado,

3,  La posicién que parte del menosprecio a las fune-
ciones de diversifn y ocupacifn del tiempe libre, cumplie«
das por la radio y la televisifn en las sociedades nodexrs
- nas, estd tan cargada de arrogancla intelectual que resul-=
ta contraproducente para el desarxrolle de las investigacio
nes en materia de soclologfa de la comunicacidn. Es nece=
sario aceptar los adelantos tecnol&gicos y asumir sus férw'
midables promesas., Lo contrario implicarfa la afirmacifn
de una postura reaccionaria, Proponer la destruccifn de
los aparatos televisores recuerda la actitud inquisitorial
de los quemadores de libros, La radic y la televisiSn co=
munican las regiones entre sf, ligan a los palses y a los
hombres y pueden ser, si se realiza en ellos el ya impres=
cindible cambio, inmejorables instxumentos de informaciSn,
educacibn, de desarrollo social, de difusidn de la cultura,

de politizacibn y experimentacibn artistica,

4. Considerando que los medios electrxOnicos son apa=
ratos ideol8gicos ajustados a la cosmovisibn y a los inte-
reses de sus propietarios, conviene establecer, mediante =

un anilisis mAs serio y menos moralista que el realizado =
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éof los comunicBlogos primitivos, las distintas formas uti

Lizadas por Los medies paya difundly su ideologfa. Por es
ta razln es necesario estudiar a fondo todos los objetos -
producidos por les medios electr8nicos, desde los notilcia-
riés hasta las telenovelas y los avisos comerciales, En
estos Uitimes la carga %deqngica suele ser nis éesada Y
ngs eficaz que la contenida en los llamados programas in=-
formativos, Ademis, los investigadores, asesorados por es
peclalistas en cuestlones de arte, deben dar sus opiniones
sqbre les aspectos pelacionados con la actuacidn, el mane=

jo de cﬁmaras, las puestas en escena, los programas musica
les, etc,
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 3,2,9, ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXTCO

_En el presente trabajo;$V1ctor M¢ Bernal Sahagfn, ‘ha
logrado reunir una valiosa informacifin scbre 1a actividad
publicitaria en M8xico; que agenclas especializadas mané==
jan la publicidad en el pafs; que tipos de informacién, -
ideologia y valores difunden a través de la publicidad; cua
les son sus implicaciones econBmicas y politicas en nuestro

pails, etc.

A continuacidn presentamos un resumen de sus principa

les aportaciones de dicho autor:

Si los demfs paises explotades han sufrido la domina-
cidn de las grandes potencias imperialistas, no importando
su lejanfa de la metr8polis, en México, con una extensa =
frontera con los Estados Unidos, esta influencia alcanza -
dimensiones inusitadas, lo que facilita la intromisifn de
los moncpolios y el estado de ese pa%s en todos los Smbie=

tos de la vida nacional.

Agazapado detrfs de su inmenso poderfo econfmico, 1la
la influencia del imperialismo se extiende por toda la na=
cidn, manifestindose de mil formas: desde las decisiones =

inapelables que se toman en las oficinas matxices estable~
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cidas en Nuaya Yoxk, Chicage o Detxoit y que llegan con m§
*ime secrete § log daspaches de los gexentes o dlrectoxes
de sus sycursales en MBxico epocas veces encabezadas ‘éor‘mg
xicanos~, hasta la importacifn de t&cnicos en los mfs mo=
dernos métodes de comerclalizacidn, que, como siempre, vie
nen a aplicar aqui, casi sin variacién alguna, con el mis-
mo objeto que en su pafs de origen: el de los sectores con’
"poder de compra" se contagien con el virus del consumismo
y ayuden a incrementar las utilidades de las empresas £i-
liales instaladas en MExico,

No cabe duda que lo han logrado, lo que se manifiesta
en el aumento de la produccibn de algunos bienes -fabrica-
dos en el pais por compafilas extranjeras o bajo licencia -
de ellas-, como lo ilustra Fernando Carmona al ironizar so
bre los entusiastas del "milagro mexicano": "en un lapso -
que no viene a sexr m8s que un simple suspiro en la histo=-
ria de MExico, de 1950 a 1967 «en sBlo 17 afios-, la fabri-
cacidn de refrigeradores elBctricos se incrementd de 18 554
unidades anuales a 144 926 (de 100 a 781%), la de lavado=--
ras de 6 933 unidades al afio a 98 757 (1 424% arriba) y las
estufas de gas de 7 115 a 339 995 (adelante en casi 18 ve=
ces). Y esos incrementos han continuade a ritmo acelerado,
como nos lo muestran los datos de la Direccidn General de
Estadisticas para el periodo enerc-noviembre de 1970 a ene

ro-noviembre de 1973; en ese lapso, la produccidn de auto-

e T e o e T R R R
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msyilesfauments en un 48,4%, la de estufas de gas en un =
140,2%, la de layadoras en un 25,1%; la de refrigexadexes «
en un 38,2% y la de televisores en 16,8%. Ademds, de un
aumento en las impoxrtaciones de bienes de consume de 139,9

% durante el mismo periodo,

Un medio para la ampliacifn de la demanda es, desde =
luego, el uso de grandes xecursos destinados a la publici-

dad de bienes y servicios.

Como sucede en los demfs paises explotados, en MExico
existe una estrecha relacidn entre la publicidad y en gene
ral la mercadotecnia y el desarrollo de los grandes monopo

lios internacionales,

Ahora bien, en el capitalismo monopolista de nuestros
dfas, la influencia extranjera en la publicidad mexicana =
alcanza prxoporciones alarmantes, no sblo por lo que toca =
al gasto en s y a su dominio de los patrones de consumo,
sino también a la . mds absoluta dominaci®n ideolSgicay del
comportamiento deﬁlos radioescuchas y televidentes, que

son la gran mayoria de los mexicanos.

2En manos de quién se encuentran los mediocs de comuni,

cacibn en M&xico?




‘Jos@ Luyls Cecefia nos dice; EL fuerte desagrollo capi
tallsta de nuestzo pafs en las Gltlmas ;res d€cadas ha pro
pielade el surglmlente de nYIerosas compafifas especializa=
das en serviclos publicitaxics para beneficlo de las gran-
des empresas monopolistas, que, mediante ese instrumento,
logran controlar una parte suystancial del mexcado para sus
productes, . Fgual que le¢ que ha sucedide en otras activida
des, las principales empresas de publicidad que, operan en
MExico son filiales de las grandes agencias publicitarias
de los Estados Unidos como puede verse con toda claridad -

en la siguiénte lista.

(En ella se indica, entre paréntesis, el lugar que
ocupa cada agencia internacional en el mundo -—octubre de
1973= y el que ccupa la filial en M8xico (1970), a excep=-=
cibn de NCK, en EUA, que no esti entre las primeras veinte
agencias internacionales, y de Romero Needham en Mé&xico, =
que cambi8 de "sagios" recientemente y ha obtenido varias

"cuentas® que alteraron su colocaci®n).

Agencia "mexicana® ‘ Matriz
Noble y Asociados (1) (1) Jo Walter Thompson
Walter Thompson de México {(2) Company, N.Y.

Mc Cann Erickson-Stanton (3} (2) Mc. Cann Erickson,
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Ingy No¥, .

Publicidad Fervexr (4) (32] Compton Advertising, ;
o Inc, Ne¥,

~ Publicidad D' Arcy (5) ~ (9) DV Arcy-Mac Mamus &
’ Masius, No¥, . | N
Panamericana de Publicidad (8) (7 ) Cgilvy & Mathex, Inc,

NoY, . 5
‘Leo Burnett=Novas (9) (4 Leo Burnett Company,
' . Inc, Chicago, IIX,
Déyle, Dane & Bernbach de (3C) Doyle, Dane & Bexne=
MExico (10) bach, Incg'Nngi_
Romero Needham (15} Needham, Havper &

Steexs Adv., Inc. (que
a su vez, pertenece &
The International = é
Needham Unival World
Network)
Young & Rubicam (11) (3 ) Young & Rubiqam Intexr
national Inc., N.Y.
Arellano NCK, Publicidad (18} Noxman, Craig & Kum=-

men, Inc., NoY¥Y,

Por otxa parte, las empresas gue destinan mayores re=
curses a la promzcidn de ventas y publicidad en México, =
guardan una estrecha relacifn con las agencias extranjeras,

las cuales por lo general manejan la publicidad de  estas
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compafifas en todo el mundo formando unienes indisolubles ?’
por compxomises contraldes en Los paflses de origen, bisica
mente los Estades Unides, '

En el cuadro anexo podemos observar las principales -
agencias de publicidad que operan en MExico, las principa-
les cuentas que manejan y el total de su facturacibn en
- 4972; En el sigulente, presentamos los principales anun--=
clantes en los EUA, en qada categorfa de producto, sus ven
tas anuales y su gasto publicitario enm 1972, asf como 1las
agenclas que manejan su publicidad en ese pals, en forma -
comparatiya a los anunciantes de mayor gasto publicitario
en M@xico, en las mismas categorfas, y sus agencias loca=-
les, Los datos precisos de ventas totales y gaste publici
tario en México son ocultados con gran celo, lo que no al=

tera la peosicibn de cada empresa como lfderes en cada ramo.

Con el anflisis de estos datos no es diffcil estable-
cer el origen de la influencia extranijera en MExico, ne s
lamente en lo que concierne a las agencias publicitarias,

sino a los anunciantes en general,

Por sjemplo, la Ascciacibn Nacicnal de Anunciantes de
MBxico, una asociaciln zivil creada para la “defensade los
intereses de las empresas que hacen publicidad en M&xico®,

estd formada por las 120 o 130 compafifas que m&s xecursos
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‘ aeStinan a-la publicidad de sus preductos, .De estas empre
 ’sas, apxoximadamente el 70% scn extxanjeras,'caSi tedag «
norteamericanas, pero estén divididas por su importancia « -
en el gasto publicitario, correspondiende mayor jerarquia
" o influencia a las que m8s gastan, Los mds importantes =«
~ "asociados" son: Cexvecerfa CuahutEmoc, Colgate, Palmolive,

cfa Hulera God Year Oxo, The Sidney Ross, Cervecerfa Mode=~
lo, Cervecerla Moctezuma, Compafifa NestlE, The Coca=Cola =
Export, Pepsi=Cola Mexicana, Procter & Gamble de México, B
Steele y Cfa,, Laboratorios Picot (Richardson*Merreil),‘Bg
cardi y Cifa., Compafila Hulera Goodrich-Euzkadi, Compafifa =
Comercial Herdez, Orange Crush de México, Cigarros El Agui
la y Compafifa Cigarrera La Moderna (ambas de la British -
American Tobacco), Fbrica Automex (Chrysley Motors), Gine
bra Oso Negro y Anderson Clayton & Co, No hay duda respec-
to a qué intereses benefician mis las acciones “defensivas"
de asociaciones de este tipo, o acerca de quiBnes contxo=-

lan, a base de presibn econfmica, la suerte de los medios

masivos de comunicacibn.

Pero no termina ahf la penetracifn de los monopolios
estadounidenses.,, "Los mecanismos principales (del domi==
nio mediante la comunicacifn son: 1) las agencias de noti-
cias, 2) las agencias de publicidad, 3) los servicics de

produccifn de materiales periodicticos y televisivos.,
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‘Las agenclias de noticias de mayor influencia son 1la
"Prensa Unida Internacional, la Prensa Asoclada y la Agen~=
cia de Prensa Francesa,

Ia NEC, 1a ARC y otras cadenas norteamericanas tienen
fuyertes intereses en lqs~medios maslyvos de comunicacisnimgi
xlcanos", tante desde el punto de vista noticloso como del
cohtenido editerial de la prensa y en las b:ogramaciones de
radio vy televisiBn:

Seflala Guillexrmo Bonﬁil:{ La gran Qrénsa, el radio vy
la televisidn comerciales, dependen vitalmente de la venta
de anuncios y quienes los pagan determinan en buena medida
la linea politica general de los medios de comunicacidn. Y
son precisamente los grandes consorcios dominados porel ca
pital extranjero los que en mayor proporcidn sostienen esa
publicidado

Publicidad y Medios de Comunicacidn

Para determinar con este breve anflisis de la influen
cia extranjera =-norteamericana~ en los medios de comunica-
¢ifn y la publicidad en México, permitasenos utilizar, a
manera de ejemplo, la composicibn de los anunciantes y de

la programacifn de la radio, la televisifn y la prensa, va
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' 1i&ndonos derlos “reportes da comprebaci@n de comerciales
‘de radio y televisiBn" de 1a Asociaci8n Naciongl de Anunes=
ciantes de MExico y de observaciones Givectas del autox =
del presente trabajo,

Un dfa cualquiera, del mes de octubre de 1971, la XEW
radio, la estacifn radiodifusora que vende mfs cawo su =
tiempo de transmisiSn en el pafs, y quizd la de mayor in=
fluencia tiene sobre el consumidor dado su alcance y su
cobertura, pasb al aire =~entre las 8:00 y las 20:00 hs,~,
270 mensajes comerciales, de los cuales 227 (84%) corres--—
pondieron a productos fabricados y distribuides por compa=
fitas de propiedad absoluta o de control extranjero, siendo
los restantes —apenas 16%~ de empresas mexicanas, princi--

palmente cervecerias y servicios financieros,

En la televisifn el panorama es similars un lunes del
mes de octubre de ese afio (31971), seglin la misma fuente, -
los cinco canales de televisidn que funcionan desde el Dis
trito Federal, trasmitieron 647 anuncios, de los cuales =
500 (el 77%) correspondleron a productos extranjeros y el
resto a productos nacionales, bisicamente =como en el ra=
dio= cexrvezas y licores, sexrvicios financieros, diarvios vy
algunos de campafias nacionales de la Secretaria de Induse-

T

Eiia-y Comercio, la Loterfa Naclonal, el Consejo Nacional




 de 1a Publicidad, etc;

~ En relaciBn a las revistas editadas en_el pats, seleg;

- clongmos las de mayor clrculaclén en su tipo y llegamos a

las siguientes clfras:

Las revistas”“masculinas“ El y Caballero, de mayo de
' 3974, y Contenido, junio del mismo afio, publicaron  92.5
pBginas de publicidad, de las que corregpondian 30 a anun-
clantes nacionales Yy 62,5 a extranjeros, es decir, una ven
taja de mis de dos a uno, la que se vuelve mis aguda si to
mamos en cuenta que, de estas p&ginas pagadas, 68 fueron
completas y el resto fracciopes de plana; de aquéllas =-ob
viamente de anunclantes m&s poderosos, con presupuestos =
nds codiclados~ 51 pertenecian a productos extranjerosy 17
a naclonales, Por otra parte, si revisamos con cuidado la
composiciBn de dicha publicidad, y la convertimos al deno~-
minador comfin de costo, tenemos que esas revistas, por con
cepto de color, colocacibn, etc, =sin tomar en cuenta los
descuentos por frecuencia- recibieron de los anunciantes =
extranjeros cexca de 740 000 pesos, mientras que de los na
cionales obtuvieron alrededor de 320 000, con la agravante
de que el ingreso proveniente de estos Qiltimcs ser& mds di

ffcil de obtener, puesto que se compeone de muchos pequefios

anunciantes que compran espacios de un tercio y hasta un
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‘seXto;de‘plana,

: En cyanto a 1as revistas femeninas, la situaci&n "es
:més desfavorable9 Seleccionamos cinco de ellass Cosmopold,
Ltan, Vanidades, Claudia, Buenhogar Y Kena, editadas dyran= -
'te el mes de marza de 1974q .Publicaron 922 p&ginas de py~~
blicidad, de las cuales 74 correspondfan a anunciantes ex— -
tranjeros: 60 eran planas completas y 9 divididas en frac-
~ciones, Los ingresos que reclbiexon de esa publicidad las
revistas mencionadas fueron de 1 460 000 pesos, de los cua
les correspondieron aproximadamente 1 200 000 a productos
extranjeros y 260 000 a nacionales,

Y esto es solamente en lo que se refiere a la influen
cia extranjera indirecta pues, por si fuera poco, circulan
en el pals un sinnfimexro de revistas que son de propledad =
160% norteamericana, como Selecciones del Reader'Digest,
la de mayor circulaci®n en gran parte del mundo; Time In=
ternational, de Time Inc,, (con ventas de 600 millones de
‘ddlares en el mundo); Buenhogar, Vanidades, Cosmopolitan y
Mec@nica Popular, de The Hearst Corporation, con oficinas
de redaccifn y de publicidad en EUA (Cosmopolitan incluso
se imprime en ese pais); Visibn, de Visifn Inc.j Claudia,
del grupo de Editorial Abril, que edita entre otras, Foto-

mundo, Automundo, Novelas de Amor, Nocturno, Rutas de Pa-
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' si8n, Ultima Moda y que en MExico, baje la razbn social de
Fdltorial ME&x-Abril, S.A¢, estd asoclade con Pybllcaciones
Herrexfa, SiA,, todas ellas con 1fnea editorial bien iden-
tificada con los lntereses del imperialismo y con una in--
fluencla indiscutible sobre millones de lectores del pais.

Pero, eso no es tode, los sistemas, las tcnicas y =
~ las campailas mismas de publicidad son iméortados en muchos
casés; Esto implica que las imagenes publicitarias vy los
valores supuestos que se hallan tras ellas, ni siquiera -

han sido elaborados a partir de la realidad mexicana,.

En una semana promedio, los canales de televisidn de
la ciudad de MExico, con gran alcance en el pals, trasmi--
ten alrededor de 361 horas, de las cuales 156 est&n consti
tuldas por pelfculas, caricaturas, documentales y series =
filmadas en el extranjero (no es preciso decir el pais de
origen); 37 horas y media se dedican a la exhibicibn de pe
1liculas y documentales mexicanos; 88 horas a "humorismo",
telenovelas y otros programas nacionales en vivo; 47 horas
a entrevistas y noticieros; 13 horas y media a depoxtes, co
mercliales y 19 horas 30 minutos a programas culturales v
educativos; debifndose tomar esta ltima clasificacibn con
reservas, ya que corresponden a una“cultura" y "educacidn"

dirigldas a preservar el sistema,
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Y la programacifn del canal estatal (el 13) sigue cud,

- dadosamente los mismos patroness de 75 y 8Q horas semange-
‘rias de trasmisifn, dedica 20 a pellculas y documentales « -

~extranjeros, 18 a notlcleres y entrevistas, 11 a cine y do

cumentales nacionales, 10 a progxamas musicales, 11 a dew-

portes -la mayoria de los EUA= y el resto a programas pa=

ra niflos,

De esta manera tenemos el cuadro completo del dominio
imperialista en todos los texrenos de la vida nacional, =
gracias a la infiltracifn‘de los patrones de comportamien=

to norteamericano en los medios de comunicaci®n masiva,

La “inversidn" publicitaria

Los datos disponibles acerca de la inversibn en publi
cidad en MExico son muy variables y, en muchos casos, hasta
contradictorios, Sin embargo, despufs de consultar diver=
sas fuentes, como las estimaciones de Advertising Age, la
Asociacifn Nacional de la Publicidad, la revista Publico =
sas, etc,, hemos llegado a las siguientes cifras, las cua-
les, aunque no son suficlentemente precisas, puede conside
rarse que se acercan bastante a la realidad, Se estima -
que de los 4 500 millones de pesos gastados en publicidad

en 1973, aproximadamente 2 300 millones pasaron por las
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agencias de publicidag Y el resto fue manejado deecLamenn e
te pox 1as empxesas anunciantesg

Gastos- Publicitarios en MExlco
 (millones de pesos)

1960

1 200,0

1963 1 626.0
1965 2 000,0
1966 2 312,5
1967 2 562,5
1968 3 000,0
1969 3 400.0
1970 3 850,0
1971 3 850,0
1972 4 100.0
1973 4 500,0

A su vez, el gasto en "medios publicitarios" fue cer-
cano a los 2 500,0 millones de pesos, distribuidos de 1a
siguiente manera, incluyendo los gastos de produccidnde co

merciales para cine y T.V, y pago de "talento artistico”,

‘ToVo 44%
Radio 30%




215

Prensa 2N ' e N . 19%

Cine ‘ | L o 6% .
‘Anuncio exterior : B s
Total : - J00% .

~ Es decix, unos 4 500,0 millones de pesos fueron “in-
~vertidos" para condicionar la conducta de los mexicanos = :
| que tienen alglin poder de compra y hacerles desear produc=
tos innecesariogs, siguiende las normas de consumo norteame
ricanas, con técnicas de comerclalizacibn importadas de los
EUA (por las que adem3s hay que pagar como ayuda tE€cnica) ¥
.con el fin evidente de mantenerleo compitiendo por niveles
de consumo convenientes al imperialismo, en buena medida

por medio de la manipulaci®n del efecto demostraciBn,

Este gasto es superior al presupuesto de todas las =
uvniversidades pliblicas del pails =aun ahora que se han tri-
» plicado desde 1970= y es casi el doble de lo destinade a
inversicnes en la red ferroviaria, dos veces lo invexrtido
en obras de pequefia irrigaci®n, y mis de seis veces la in-
versifn que el gobierno federal dedict al: fomento de las

actividades ganaderas, forestales y pesqﬂegas durante 7973,

Del total de recurscs que manejarcn las agencias de

publicidad, a las 50 mAs importantes ~comoivémoso en su ma
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 'yor£a noxteamericanas= le fue asighado nds de 2 000,0 mi~

llones de pesos, ¥ & 1as 10 primexas I Ooo‘millones,ccnlq

que el poder y la Inflyencle de estas agenclas sobre losn@a

- dios de comunicacifn de masas adquieren proporciones alar-
'mantes;

Baste menclonar a Colgate-Palmolive, S.A,, que gastS
en 3970, ms de 3150 millones de pesos en publicidads icasi
el doble de su capltal social, que era de 84 millones de
pesos)

Lo anterior da una idea bastante clara de la importan
cla de la publicidad en la existencila misma de las empre=-
sas prodyctorgs de bienes de consumo y en la inversidn en
general, ,

Ahoxa bien, todos estos recursos destinados a la ex--
pansifn del mercado, ¢a quién benefician?, los cuantiosos
recursos destinados a la publicidad ¢a dbnde van a parar?
la respuesta es simples por un lado a las empresas mismas
al aumentar la demanda de sus préductos y permitirles con=
servar su dominlo sobre el mercado; a las agencias de publi
cldad que reciben los beneficios a través del conocido 15%
sobre la facturaciSn total —en la cual funcionan simple vy

llanamente como interxrmediarios=; y por otro lado a la obli
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. garquia mexicana proimperialista, propietarzia, <0 presta,nom
‘bres del capital extryanjexo= de los medies de difysifn, al
seryicio incondicional de la publicidad,

Y ivaya si se benefician} , puesto que no hay ningfin
reglamento que les impida fijar las tarifas a su entera sg
tisfaccidn; muy al contrarlo, La ley Federal de Radlo y
Televisifn a la letra dice: "La Secretarfa de Comunicacloe
nes y Transportes fijard el minimo de las tarifas a que de
berén sujetaxse las difusoras comerciales en el cobro de
los diversos servicios que les sean contratados para trase
misibn al plblico; la misma Secretarfa vigilarf que se =
apliquen correctamente las tarifas y que no se hagan devo=
luciones o bonificaciones que impliquen la reduccifnde las

cuotas sefaladag",

iQué hermoso ejemplo de patriotismo y democracia de
un gobierno que defiende tan celosamente a la nunca bien

ponderada “iniciativa privada"!

He ahi el origen del encarecimiento de los sexvicios
publicitarios en el pafs, El sigulente cuadro ncs muestra
la elevacifn de costos que han sufrido los diferentes me~

dios publicitarios en los filtimos afios:
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Tendencia de los Costos de los Medios Publicitarios
- en  Méxlco
(Pases 3965 = 100%)

S oo J9ee U0 3967 1968 0 1969 . 1970 1971

Radlo 303,72 399,0 195,3 339,0 129,3 133.3
Televisi8n = 134,0 132,9 171,7 193,9 220,9 231,1
Dlazies  109,3 119,0  126,8 129.3  133,1  133.1
Revistas  107,2  122,5 141,8 162,3 162.3 162.3
Cine ~100,0 100,0 12,0 112,0 112,0  112,0

Fuente: Departamento de Investigaciones de Panamericana de

Publicidad, octubre de 1971,

iUn aumento de 131.1% en los costos de televisidny en
sblo seis afios] Pero eso fue antes de que se desatara con
toda su fuerza el proceso inflacionario que ha llevado cs-
tos aumentos desde 1971 hasta principios de 1974: televi--
sifn, van de 40% en la cadena T,V 2, a mas del 100% en los
canales 5 y 8,

Desde luego, las empresas no han dejado de anunciar -
sus productos ni han reducido sus presupuestos por el sime

ple hecho de que los costos suban, Esta variaciones han
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*Qenido a contribuix a la eleyacifn del niyel genexgl de émg
" cios o bien a la disminucifn del niyel general de calidad,
al utilizar materias primas mis baratas que compensen el
‘aumento de otros factores del costo de yenta y distribye«
cidn,

Con libertad absoluta para fijar las tarifas de publi
cidad al antojo de los propietarios, con la finica condicién
de tener el suficiente rating para hacer sus vehZfculos pu-
blicitarios deseables a los anunciantes, la radio y la te-
levisifn en México -y los otros medios- han despertado la
ambicién de quienes buscan influencia y ganancia fﬁéil, =

sin importarles a qué intereses puedan sexvir,

» Y como sucede en todos los &mbitos de la economfa na-
cional, los medios de comunicacibn de masas Se han concen-
trado en manos de unos cuantos privilegiados pertenecien==- -
tes a la'oligarquia nacional, asociados a simples presta~=
nombres del capital imperialista.

Medios de Comunicacibn e Ideologia

Puesto que el nivel de consumo es para el sistema el
fndice mis sequro del triur7o social, los medios de difu==

sifn se manejan como acondicionadores de la conducta huma= '
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na y de todos los valores socialés, E1 gaﬁital extranjero,
- 3liado con la burgyesla "nacional", manipula a la sociedad -
e impone la ideolegfa de la clase dominante con el prop@si
to de amortigyar la lucha de c1asés;

Todo el aparato publicitario y p;inciéalmente la pren
sa, el cine, la radlo y la televisidn, actfian como un dro-
~ga que influye sobre el.comportamiento social al adormecer
la en el ensuefio de un placentero mundo irreal, pueden em-
botar su conclencla critica a un punto de hacerla incompe~
tente para resolver los problemas reales, y sobre todo, in
capaces de rebelarse contra las causas socloculturales de
esos prob;emas, cumpliendo asi un papel sedativo social =~
que sB8lo puede considerarse fitil para el mantenimiento del

status °

Los publicistas al servicio del imperialismo, manejan
h8bhilmente el 1llamado efecto demostracibn. Pero, como es-
criben Baran y Sweezy: " (Aunque) el anhelo de 'no ser me
nos que el vecino', de poseer el automBvil més grande o mas
moderno, de dotar a su propio hogar con los artefactos de
fabricacifn mis reciente, no se puede atribuir al anuncio,
ya que es consecuencia del 'ambiente' general que predomi-
na en la sociedad,.. la propaganda del anuncio intensifica

estas propensiones y facilita su satisfaccibn",
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15 publicidad comercial y aun 1a~merafexhibiqi6n acciden—-
tal de nueyos productes, patrones de consumo, formas de vi
da y ocle que se dlvuylgan por medio del cine, la radie, 1a
teleyisifn, los turistas y otwos agentes produce un yviolen
to corto clrculto social al exacerbar la frustracién gene=
131,

La posesi&n del radio de transistores y el televisor
portatil, de la zopa, de los cuchillos el8ctricos y miles
de articulos mds que se ofrecen en el mercado norteamexi-
canb, es una obsesiGn para grandes sectores de mexicanos,
come lo prueba el Exito indiscutible del contrabando en pe
quefia y gran escala, pues "la creacibn de necesidades de
acuerdo con un patrbn externo impone consumos no necesarios
y mucho menos indispensables, e incluso otras mfs de carfc
ter nuevo en detrimento de la cabacidad de desarrollo eco-
n8mico,

La publicidad pues, cumple con una doble funcibn: por
una parte crea necesidades, ofreclendo los medios de satisg
facerlas a través de los productos que anuncia y, por - la
otra, dominando a los medios de comunicacidn de masas, ador
mece la conciencia crftica de la sociedad, enajenfindola =
ideongica y politicamente, aminorando el antagonismode =

clases,
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Como reconoce sincerg =20 cinicamente?- Miguel Alem&n
Velasco: "Es inegable que la publicidad, tanto en sy gs=-~
pecto del anunclo mismo come en el de los pxogramas gue hag
ce posibles, influencfa constantemente y abrumadoramente =
la mente (sic) del ciudadano comn, entre mfs bajo su ni=
"vel cultural, mayor el'grado de influencia,®

Y en el pals, un 65,7% del total de la poblacifn ma=
yor de seis afios tiene un grado de instrucci®n de s8lo tres
afios de primaria y un 34,.8% no tiene instruccibn alguna, -

Fértil campo para la influencia publicitaria.

Llegamos asi a un aspecto que, creemos, es fundamen--=
tal y no puede ser soslayado cuando se habla de publicidad

y medios de comunicacidn de masas, la eduacifn,

Con su comercialismo voraz y su sometimiente cultural
~escribe Fernando Carmona- los medios modernos de difusifn
y todo el engranaje de la educacifn extraescolar no sblo =
contribuyen a hacer mis profunda la enajenacifn individual
y la de las clases sociales dominadas y de la nacibn; en
otxras palabras no s6lo difunden en un eficaz bombardeo co=
tidiano los valores 8ticos, culturales y polfticos de 1la
burguesia mexicana subordinada, imbricados con los de la
burguesia imperialista extranjera hegemdnica, sino que ayu

dan poderosamente a imprimir, agrandar y reforzar algunos
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de los principales rasges del slstema educati?o en sy gon-=
junto,

El sistema educativo en M8xico -y en todos los palses
de la 8xbita imperialista~ estf oxrlentado, salvo raras y
muy honrosas excepclones, al simple alfabetismo por una -
parte, que es por si sola un objetivo y, por la otra, a
partir de ahf y a través de la criba clasista, en los nive
les medio y superlor, hacla la preparacién de cuadros téc-
nlcos y profesionales que sirvan a la burguesfa nativa vy a
los grandes consorcios internacionales a preservar la domi
nacibn del mercado y al lado de todas estas instituciones
educativas, ll&mense tecnolbgicos, universidades, colegios,
centros de adlestramiento o escuelas especializadas, los
medios de comunicacifn masiva cumplen una funcidn especiﬁi
cas adoctrinamiento del nifio, del adolescente y adulto me-
xicanos a fin de convertirlos en convencidos partidarios -
del sistema y en eficientes consumidores y, con ello, en =

fieles servidores del capitalismo,

El entrenamiento de la poblacidn en el consumo es una
de las grandes preocupaciones de la oligarqufa mexicana -y
de los demfs paises capitalistas, subdesarrollados o no-
vy los "medios publicitarios", en sus manos, cumplen con su

funcibn,
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_ El proceso no es sencillo ni se puede ‘aspirar a for-
mar buenos consumidores en pocos anos, segﬁn comentaba C%g
de Miller, en su libro Process of persuasdon:

"Lleva tiempo, es verdad, pero si uno espera continuax
con el negocio durante cierto perlode, piense en el lucroe
que puede significar para su compaiifa condicionar a un mi-
118n o a diez millones de nifios que llegarin a ser adultos
educados por usted para que compren sus articulos de la
misma manera que se adlestra a los soldados, para que max-

chen cuando oyen la orden de avanzar",

Numeroso ejército de futuros consumidores, con el 33%

de nuestra poblacibn menor de diez afios,

Los medios de comunicacibn ~decia Monsefior Méndez Ar-
ceo en una entrevista- est&n ahora al servicio del mito =
que hace creer a millones y millones de televidentes, radio
escuchas y lectores, que estin representados en los dos hom
bres que pisaron la luna, y en los genios cientificos que

han hecho posible la hazafa',

El mito es el imperialismo, a cuyo servicio se encuen

tran estos medlos,




Agenclas

....... Facturasifin (19721
----- Gmillonea*de«peaaa)"--~
1. Noble y Asociados 180
2. Walter Thompson 130
de México

Agfa Gevaerty; Avon Cosmetics; Banco -

Nacional de M8xico; Bristol Myers,Cia
Hulera Goodrich Fuzkadl, Clairol, Ge-
neral Food, General Motors, Henkel Co
mercial, Hotel Paralso Marriot Acapul
co, Infratur, Johnson & Johnson, La
Azteca, Martell de México, Martini Ro
gsl, Massey Fergurson, Mochawk, Nacio=
nal Hotelera, Paris Londres, Playtex,
Procter & Gamble, Productos Marinela,
Richardson Merrel, Shulton de México,
Suntory, Tapetes Luxor, Texaco, The

sanforized Co,, Western Airlines, -
Campbell's,

Banco de Comercio, Bujfas Champion =
Calzado Canadi, Chicle Adams, Cfa. Em

botelladora Nacional (Pepsi=~Cola), Cia
Hulera Euzkadi, Cfa. Industrial San
Crist8bal (Scott),Cfa. Medicinal 1La
Campana, Ford Motor Co,, Gillette, Ho
1iday Inns, Industria Eléctricade M=
xdco, Kelleg's, Kodak Mexicana, S. A.
Kraft Foods, Marcas Alimenticlas In--
ternaclonales (Pan American Std, -

Continiia




- Continuacibn

3. Mc Cann Erickson 103

Stanton

4, Publicidad Fexrer
(Compton Advertising) 101

Brands), Osborne de Muxico, Pan Amerl

can Alrways, Parker Mexicana, Pepsi -
Cola Mexlcana, Pond's, Lever, Reader's
Digest, Tabacalera Mexicana, Williams,

Bmerican Alrlines, Anderson Clayton,
Banco Comercial Mexicano, Barcel, Car
nation de México, Cigarrera La Moder=
na, (BAT), Coca~Cola de México, Colga
te Palmolive, Cfa Hulera Goodyear=0Oxa
cfa, Industrial de Plisticos, Ekco,S.
A., Financlera Comermex, Gilllette, -
Holzer y C{a. (Omega, Tissot), Hotee-
lez Hilton, Lufthansa, Nabisco-Famosg,
0so Negro, Prods, Bali, Prods. del
Monte, Seguros La Comexcial, Panifica
cién Bimbo, Xerox de México,

Banco Naclonal de México, Cia. Ceri=--
llera La Central, Nestlé, Cfa, Vinfco
la del Vergel, Cummings de MExico, Gi
gante, Iberia, Mufiecas Marisol, Puri-
tan, Publicaciones Herreria, Renault
Mexlicana, Ron Batey, Tequila Sauza, =
Utility, Wagons Litscook.

Continfla




Continuacién

LIS

{ 5. Publicidad D'Arcy _ 100
i
i

t

v

P
"

6. Camacho y Orvaianos
Publicidad 82

o ~e .y

7. Doyle, Dane & Bernbach 80

8, Publicidad Augusto Elfas.. 78

Bodegas de Delicilas, Clemente Jacques
& Cfa, (United Fruit), Cigarrera La -
Moderna (BAT), Colgate Palmolive,Cos-
bel Colliere, S.,A,, Cyanamid, Chicle
Adams, General Popo, Gerger Preds., =
Grupe Industrial Interamericano, H,
Steele y Cfa, (General Time Corp.), Jo
seph Bancroft & Sons de México, Kim--
berly Clark, La Ccia. Colonial Lance,
Philco, Sheramex, Shulton de México,
Tiendas High-Life, "F8rmula Uno": 3M
de México, Toficos,

Aly Panami Internacional, Asociacidn
Nacional de Empacadores de Prods., Pes
gueros, C.P., Continental, Cosbel, Quan
tas Alrways Ltd., Slemmens, Singel Me
xlcana, Sitesa.

Bance de Industria y Comercio, Distri-
buldora del Centro, Cfa Medicinal La
Campana, Galletera Mexlcana, Mobil Oil
Seagram's Sylvamex, Uniroyal, Volkswa
gen, Yale, Michel MEx, (polaroid).,

. Alitalia, Aurrera, Cigarros el Agulla

Continfa




Continuacifn

9, Panamericana de Pu-
blicidad (Ogilvy &
Mather)

10. Leo Burnett Lovas

75

64

(BAT), Cltizen de MExico, Cosbel, Gru-
po Industrial Interamericano, Grupo -
Valecas, Herdez, Moto Islo, Revlon, Sis
temas Bancos de Comercio, Tel&fonos de
México, Vehfculos Automotores Mexica=~-
nos.

Aceros Esmaltades, Admiral, Anderson =
Clayton Anunclos en Directorios, Ansa
(Yardley), Beecham, Belersdorf (Nivea),
Cigarros el Aguila (BAT), Cinzang Nes
t1€, Dubonnet, Destilby, Garza-Gas, Ho
me Products. House of Fuller, Indus. -
Alimenticlias Club, Transportacidén A&-
rea, Koblenz El8ctrica, Ron Castillo,
Smith Klyne & French, The Coca-Cola Ex
port Corp,

Bacardl y Cia., Cligarrera Nacional =~
(Philip Morris), Gilllette de México, -
Grupo Bancario Serfin, Japan Airlines,
Laboratorios Miles, Max Factor & Co.,

Mennen, Miles Overseas Inc. Philips Me
xicana, P,M. Steele, Productos de Malzy

Continfa




~ Centinuacidn
(Muchas empresas reparten sus productes -y presupuestos- entre dos o mis agencilas,

de ahf las repeticiones),
Fuente: Directorio de Agencias y Anunciantes, MPM, Octubre 1973, Méxice, pp. 23 ‘
a 98, La facturacibn corresponde a 1972, g



CONTROL DE LA TELEVISTON EN MEXTCO, (DICLEMBRE . 1973)
Nlimero de trasmisoras y repetidoras en las cadenass E

TELEVISA INDEPENDIENTES .

Canal Canal Canal Canal Afilliadas Interior Canal Canal
2 4. 5 .8 a .mM ... 13 . 11
Aguascalientes 1 1
Baja California 1 4
Campeche 1
Coahuila 4 3 1
Colima 1
Chiapas 2
Chihuahua 5 1 g 2
Distrito Federal 1 1 1 1 - - 1 1
Durango 1
Guanajuato 2 1
Guerrero 4 1
Jalisco 2 1 2
Mé&xico 3 2 1
 Michoac8n 2 ]
Nayarit 2 1
Nuevo Lebn 1 1 1 1
Oaxaca 1
Puebla 1 1

Continia




" Continuacién

Querétaro

Quintana Roo

Sinaloa
Sonora
Tamaulipas
Veracruz
Yucatén
Zacatecas

1 1

1

3 2 1 1
3 1 2 3
4 2 1 1
3 2

1 1 1
2 N R 1
53 19 14 11




Principales Ventas 1972 Costo publici = Principales agencias ~Principales Age

anunciantes | {millones de dad 1972 {mi~ que manejan sus cuen - anunciantes bli
en E.U.A. D3lares) llones de dd- tas en los E,U.A. en México - nej
lares, . ; tas

ALIMENTOS, S

General Foods'Co;p. 1966,2 170,0 Benton & Bowles, General Foods You
Younyg & Rubi.cam, . Corp. . Nok

General Mills 1593.2 67,1 Harper, D'Arcy Nabisco " Me(C

Nabisco ' i 863.0 65,0 McCann Erickson ‘ ; : sor
Ted Bates

Kraft Co, e 2735,5 64,5 Foote Cone, J. Kraft . L J.
Walter Thompson ‘ o ger
Needham

! REFRESCOS,

Coca~-Cola Co, 1876,2 669,0 i McCann Erickson Coca~Cola Co. Mc

Pepsi-Cola 266,0 51,5 BBD & O Pepsi-Cola Co. J.

Seven Up Co. 119.8 27.3 J. Walter Thomp— Seven Up Co, Fo
son.

(Se incluyeron finicamente los rubros de Alimentos y Refrescos por ser materia de estudio del presente tr

Fuentes: Advertising Age, 27 de agosto de 1973; Standard Directory of Advertising Agencies, oct. 1973; ¢
Directory of Advertisers, 1973; Directory of Corporate affiliatins {who owns whom) 1974; Natior
gister Publishing Co., Skokie, III 1974; List of American Companies Operating in Mexico, 1974,
Chamber,




 Principales agencias
' que manejan sus cuen
taS en lOS EoUoAu

Principales
anunclantes
en Méxlco

Agencias de Pu~
blicidad que ma
nejan Sus cuer-
tas en MExico.

. Benton & Bowles,
v‘ ¥0ung & Rubicam,
v f Haxrper, D'Arcy
v?‘McCann Erickson
~Ted Bates
‘Foote Cone, J,

Walter Thompson
- Needham

McCann Erickson

BBD & O

J. Walter Thomp~

s0n.

General Foods

' Corp.

Nabisco

Coca~Cola Co.
Pepsi~Cola Co.

Seven Up Co,

Young ‘& Rubicam,

vNobie.

McCann Erickson

Son NCK

J. Walter Thom-

son

McCann Erickson
J.W. Thompson -
Foote Cone & B

Léos Y Refrescos por ser materia de estudio del presente trabajo),

.i Standard Directory of Advertising Agencies, oct, 1973; Standard

wWory of Corporate affiliatins (who owns whom) 1974; Natiunal Rew-

’4: List of American Companies Operating in Mexico, 1974, American

'

!

T



" Comentario Fipal

~ Como hembs podido ver en las“anteriores exposicicnes,
los medlos de comunicaciBn masiva, en general, y la televi
s28n en particulax, constituyen el centro de undebate que
lnyelucra concepclones y proyectos opuestos sobre la socie
dad en sy conjunto,

Por una parte, estin aquellos que proclaman la virtud
sagrada de la publicidad como misterioso catalizador de to
do el slstema de libre empresa, Yy que ven en la menor cri-
tica sobxe la publicidad un ataque a la total estructura -
del capitalismo,

En el otro extremo, se encuentran los que condenana la
publicidad al declararla una actividad engranada, en forma
inseparable, a la estructura del sistema capitalista y ex-
clusiva de 81, lo que significa, que la supresidn del anun
clo, tal como se conoce hoy en dfa, exigiria la eliminacifn

del capitalismo,

La verdad tal vez pueda estar entre los dos polos de
opinibn; es decir, consideramos inadmisible atribuir a los
sistemas televislvos vida y fines proplos, pero tampoco =
105 consideramos como candorosos instrumentos de la liber=

tad de expresién,
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El problema ne estd en la teleyisifn en si, sino en
‘el uso que se le 48, Io importante es saber si estd subox
dinada al inter@s particular o al social, Es por eso que
‘se dice que la televisin resulta verdadero espejo de la
sociedad y, mds especificamente, de su organizacidn politi

ca.

En MExico como dice GutiSrxez Vega, "la disyuntlva es
muy clara o se crean una organizacifn radioffnica y una te
levisidn dedicadas a la difusiBn de la cultura y al servi-
" cio social, o se continfia el camino de los medios electrf-
nicos concebidos como negocio y como aparatos ideolbgicos
de apoyo a un proyecto econdmico de signo capitalista", Si
se opta por el primer camino, es necesario aceptar los ade
lantos tecnolBgicos y asumir sus formidables promesas, La
radio y la televisidn pueden ser, si se realiza en ellos -
el ya imprescindible cambio, inmejorables instrumentos de
informacién, de educacibn, de desarrollo social, de difu-
sibn de la cultura, de politizacién y de experimentacién -
artistica,



e
' SEGUNDA PARTE

CAPITULO 1IV: INVESTIGAClON‘DE CAMPQ
4.3, INTRODUCCION

En esta segunda parte del 9studio} se da a conocer el
. desarrolle de la investigacidn realizada.

Para planear un proyecto de investigacibn, es necesa-
rio prever todos los pasos que hay que dar si ha de ser com
pletado con Exito, Estos pasos consisten en cierto nfimero
de actlyidades interrelacionadas y con frecuencia traslapa
das, ©Son tan interdependientes, que cada paso depende en
alguna medida de cada uno de los demfs, y el primer paso
tlene que ser planeado teniendo en cuenta el segundo, el

tercero, etc.

Cada uno de los pasos de la investigacibn es una fuen
te de error y se hace necesario minimizar estos errores de
modo tal que se logren los mejores resultados globales po-
sibles, Esto se tuvo presente, al organizar el proyecto -
de investigaci®n en forma tal que los datos obtenidos fue
ran lo suficientemente dignos de confianza para la resolu-

cibn del problema planteado,

De acuerdo a lo anterior, el proceso de investigacidr.
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quedd estructuxado de 1avmanera_aiguienteg se proqedié en

primer t8rmino a formular las hipbtesis de trabajo, partien—

do de este punto se establecieron los objetives del proyec—
to y a continuacidn se £13j8 el tilempo mixime en que se rea-
lizaria la investigacidn, utilizando como instrumento de con
trol una hoja de actividades, Posterlormente, se determina
ron las fuentes de informaciSng'tanto primarias como secun%
darias, y en funcibn de las primarias se prepararon los mo=
delos para la recoleccibn de los datos utllizando el cuese=

tionario a trav@s de entrevistas personales.

Con el fin de obtener la mayor confiabilidad en 1os‘d3
tos, se efectud un estudio preliminar para precisar ideas y
la direccidn a sequir en el estudio, mis adelante, el cues-
tionario empleado en dicho estudio se le hicieron los ajus-
tes necesarios, determinfindose con mayor precisifn el tipo
de preguntas a usar y los fines particulares de cada una de
tales preguntas para la elaboraciBn del cuestionarioc defini

tivo,

El siguiente paso, consistid en disefiar la muestra, de

finiéndose para ellos

1.= Grupo de personas a entrevistar,~ amas de casa de cla=

se media baja.
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‘2.~ Avea geogrifica,~ frea metropelitana del D,F.,

©3,~. MBtodo a utilizax paravselecc;onap 3 los entreyistam=
- dos,~ mBtodos probabilisticos, especialmente, el mues
tree al azar simple y por drea o conglomerados.,

'4,~ Tamaflo de la muestra,~ para su determinacibn se deci
416 utilizar una £Ormyla para poblaciones finitas, da’
do que se tenfa informacibn acexca del nfimero de ele-
mentos que forman el universo o la poblacibn que inte

resa para la realizacidn de la investigacibn.

Una vez precisada la informacidn anterior, se dispuso
1levar a efecto el trabajo de campo, o sea, la recopilacidn
de la informacibn sobre el terreno, estableciéndose instruc
ciones por escrijo que el entrevistador debia sequir al pie

de la letra.

Por lo concerniente al método seguido para la tabula-
ciOn de los datos, se decidid que fuera manval, dada  sus
caracteristicas, Terminada dicha actividad, se procedid =
al anilisis e interpretacidn de los resultados, emplesndo
para ello los porcentajes como medida estadistica sumaria.
Esto {ltimo nos suministrd suficientes elementos de juicio
para emitir con base conclusiones referentes a la forma co

mo opera la publicidad de indole alimenticio que se difun-
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‘de por televisifn, en el comportamiento’del ama de casa de
rivdndose 'de ella, el de su familia. ¥ al mismo tiempe,

dar sugerencias en funcibn de los resultados obtenidos,

4,2. PLANEACION DE LA INVESTIGACION

LISTA DE ACTIVIDADES |  TIEMPQ ESTIMADO
| (DIAS HABILES)

' 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA : 5

2, BUSQUEDA DE ANTECEDENTES TEORICOS Y ACOPIO

DE INFORMACION 25
3, ESTABLECIMIENTO DE HIPOTESIS Y OBJETIVOS 5
4, FORMULACION DEL CUESTIOMARIO PRELIMINAR 5

5, ESTUDIOS ESTADISTICOS PREVIOS PARA LA DE-
TERMINACION DE LA MUESTRA, (OBTENCION DE
DATOS DE DIVERSAS FUENTES) 20

6., MECANOGRAFIA E IMPRESION DEL CUESTIONARIO
PRELIMINAR 6

7. DETERMINACION DE LA PREMUESTRA PARA EL PI-
LOTO QUE SIRVA PARA LA AFINACION DEL CUES
TIONARIO Y OBTENER DATOS COMPLEMENTARIOS

REQUERIDOS PARA LA DETERMINACION DE LA
MUESTRA DEFINITIVA 10




9,

10,

11

12,

13,
14.
15,
16,

17.

APLICACION DEf, CUESTTONARIO PRELIMINAR EN LA

PREMUESTRA (A FIN DE DEFECTAR ERRORES, OMT
STONES, ETC,) .

REESTRUCTURACION DEL CUESTIONARIQ PRELIMINAR
EN FUNCION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS EN
LA ACTIVIDAD 8,

DETERMINACTION DE LA MUESTRA DEFINITIVA (NIVEL
DE CONFIANZA Y NUMERO DE CUESTIONARIOS Y DE

" FINICION DE MEDIDAS ESTADISTICAS QUE SE EM=-
PLEARON PARA EL ANALISIS DE DATOS Y SU DES=
CRIPCION DE ELLOS,

MECANOGRAFIA E IMPRESION DEL CUESTIONARIO DEFI
NITIVO

APLICACION Y RECOLECCION DEL CUESTIONARIO DEFIL
NITIVO
METODOLOGIA DEL ANALISIS DE DATOS

CODIFICACION Y TABULACION DE LOS DATGS
ANALISIS DE RESULTADQS
PREPARACION DEL INFORME DEFINITIVO

ENTREGA DEL INFORME Y FIN
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-1

16

18

35

13

-
O

15




MODELO DE ACTIVIDADE

JULIO

JUNIO

ABRIL




MODELO DE ACTIVIDADES.

AGOSTO

JULIO

JUNIO

MAYO



4,3, HIPOTESIS DE IA INVESTIGACION

Para efc-ctos de nuestxa, ‘invvesti,ga‘,ci&n se pla;ntééifon -=
varias hip6tesis; en las cuales se fundamenta nuéstro trabg_ .
jo, pudiendo confirmarlas o rechazarlas seglin sea el caso,
de acuerdo a los resultados dque Se obtengan en este estu~=

dio.

Hy: A mayor transmisifn de mensajes publicitarios en T,V,,
+  de productos alimenticios industrializados, mayor es el
recuerdo y la preferencia de compra que tienen de ellos

las amas de casa de clase medla baja,

H.* No existe ninguna diferencia, ya que una mayor O menor
frecuencia de mensajes publicitarios en T.V,., influye
en igual proporcidn en el recuerdo y preferenciade com

pra de ‘las amas de casa de clase media baja.

De la hipbtesis alterna formulada anteriormente se de

rivan las siguientes hipbtesis:

HA1: Los productos que m@s recuerda e% ama de casa de la =

clase media baja son los que m@s prefiere comprar,

HAZ' Los productos menos nutritivos son los que mis prefie-
r
re comprar el ama de casa de clase media baja.
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Hyo! LaS amé$~de casa de clase media baja estln convengie=
das de que los produyctes glimenticlos industrializa--
dos que se anunclan en T,V,, siryen Unicamente como

. complemento de la alimentacibn diaria de sus familia-~

res,

1

Debemos de tomar en cuenta que las tres hipbtesis al
ternas tienen cada una de sus hipBtesis nulas, que indican
que no se cumple con las afirmaciones de las hipbtesis al

ternas, , o

4,4, OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Los objetivos que se pretenden alcanzar mediante es-

te estudio son:

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Anilisis de la influencia de los mensajes publicita-
rios de productos alimenticios industrializados transmiti
dos en T,V,, en cuanto a la preferencia, imagen nutricio-=
nal y recuerdo que tienen de ellos las amas de casa decla

se media baja de la zona metropolitana del D.F,
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OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

1,  Conocer que productos de los que estln bajo estudio y.
se anuncian en T.V,, son 1os que recuerda mis el ama

de casa de clase media bajae

2. Obtener un estudio del valor nutritivo de los produc~
tos alimenticios industrializados que prefiere com=

prar el ama de casa de clase media baja,

3. Conocer, en que proporcidn el ama de casa de clase me-
dia baja estd convencida de que 19§ productos alimenti
cios industrializados que prefiere comprar y que se

anuncian en T,V., son nutritivos,

4,5, FUENTES DE INFORMACION
4,5.1, FUENTES PRIMARIAS

DETERMINACION DE LOS COMERCIALES DE LOS PRODUCTOS A INVES=
TIGAR,

Para determinar que productos se analizaxlan en la in

vestigacibn fue necesario como primer paso, obtener infor-

macidn referente a los refrescos y productos para comer que

se anuncian en T.V.



236

Paxa elle tuyimes que recurrir a las fuentes de infox
macifn dizecta come son; TELEYISA y Camal 13, en donde se

nps~proporcion8 la programacién de anuncios referentesarxe
frescos y productes para comer que fueron transmitidos a
trav&s de los diferentes canales de dichas empresas (Cana-~

les 2,4,5,8, y 13), durante el perfodo de mayo de 1977 a
Abril de 1978,

Dade que de la totalidad de la informacidn obtenida = -

no toda estaba asoclada con algunc de los fines de la in-
Vestigacisn, se determind establecer un criterio que nos

pexmitiera sacar lo més significativo, de dicha informa--
cibn,

La inclusibn de una sola semana de cada uno de los me
ses comprendidos dentro de la programacidn de anuncios que
se nos habia proporcionado, Asi como su posterior clasifi
cacibn para determinar que tipo de productos presentaban -
una mayor frecuencia en sus anuncios, seria el indicativo

de que productos deberian ser incluidcs en la investigacidn.

Con base en todo lo anteriox, se decidid por incluir
en la investigacibn los productos que a continuacibn se

menclonans




" BOTAWAS

Barcel
Sabritas

Sabritones

‘CEREALES

Corn Flaker de Kellogs
CHOCOLATES EN POLVO

Choclavel
Quick
Chocomilk

CHILES Y SALSAS:

Catsup
Mole Dofia Maria
Chiles la Cumbre

GALLETAS :

Triki Trakes
Gamesa

Plativolos
GELATINAS Y FLANES:

Gelatina Royal
Gelatina Jello
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' REFRESCQOS EN POTV:

Perk
Tang
Linolin
Kool Ald

JUGOS Y FRUTAS ENLA
TADOS +

Herdez

Jumex

MAYONESAS 3

Mac Corxmick
Capullo
Kraft

PAN DUICE

Bimbufiuelos
Twinky Wonder
Submarinos

Pan Dulce Bimbo
Canelitas

Gansito




 Barritas ST REFRESCOS EMBOTELLADOS :
Bollos Mayinela - SRR | o
Choco Roles . Chaparritas
T ' ) Coca Cola
PAN DE CAJA ~ Wiinda.
Pan Bimbe

Pan Integral

PASTILLAS Y DULCES;

Tutal Pop
Certs,
Grabs
Halls

Sugus
SASONADORES :

Consomé Dofia Maria
Knoxx Suiza
Knorx Tomate

Consomate
YQUGURT,

Darel
Danone

Orange Mundet.
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~ *PROCEDIMIENTO DE SELECCTON DE CADA UNA DE LAS SEMANAS DE

- 10S MESES DE MAYO DE 1977 A ABRIL DE 1978,

1,- Se enumeran en trozos de papel las cuatro semanas de
 cada mes (1, 2, 3, 4).

2.~ Se vacilan los papeles doblados en un xecipiente, Esto
da margen a que todos tengan la misma probabilidad de
ser sacados en el primer intento,

3. El primer papel tomado del recimiento contendr8 el nfi-

| mero de la semana seleccionada,

Este procedimiento se repetirf con los demis meses res-

tantes comprendidos dentro del perfodo de mayo de 1977 a

abril de 1978,

4,5.2, FUENTES SECUNDARIAS:

Censo de poblacifn

Indices de Ingresos por familia

Estudios de mercados elaborados por despachos privados
Mapas Mercadot€cnicos

TELEVISA y Canal 13
eTC,
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4,6,2, ELABORACION DEL CUESTIONARIO PARA EL ESTUDIO PRELIMI

240 ¢

ESTUDIO PRELININAR

4,6,7, ORJETIVOS

Los ohjetives de este estudie son Los siguiéntes:

Clasificar por producto gendrico, las marcas de refres
cos y productes para comer gque con mayor frecuencia se
anunclan en 7.V,

Desarxollar un procedimiento estandaxrizado que nos pex
mita equipar los datos primarios, Formulando para -

ello un clerto tipo de cuestionario,

Ver si las preguntas del cuestionario eran las adecua-

das para obtener la informacibn deseada.

Saber si las preguntas eran claras, comprendiblesy por

lo tanto no presentaban problema en su contestacidn.

Los objetivos anteriormente expuestos nos servir&n de

a la elaboracibn del cuestionario final,

NAR.,

Come instrumento de investigacidn utilizamos un cues—-
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14,6, ESTUDRO PRELIMINAR

«Jy OBJTETIVOS

Los chjetives de este estudie son los siguientes;

Clasificar por producto genfrico, las marcas de refres
cos y productes para comer que con mayoxr f£recuencia se

anuncian en T,V,

Desarrollax un procedimiento estandarizado que nos per
mita equipar los datos primarios, Formulando para =

ello un cierto tipo de cuestionario,

Ver si las preguntas del cuestionario eran las adecua-

das para obtener la informacidn deseada.

Saber si las preguntas eran claras, comérendibles;rpor

lo tanto no presentaban problema en su contestacidn.

Los objetivos anteriormente expuestos nos servir@n de

kase para la elaboracidn del cuestionario final.

4,6,2, ELABORACION DEL CUESTIONARIO PARA EL ESTUDIO PRELIMI

NAR,

Como instrumento de investigacifn utilizamos un cues=--
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tionario formade pox una cembinacifn de diferentes tipos de
preguntas como song

o=

2.~

4c_

Atractiva inicial.- &sta se utilizar§ paya captar la
atencibn del entxevistado,

De opcibn miltiple.~ se usar8n con el fin de ofrecer -
al entrevistado clerto nfimexo de opciones especificas

entre las que debe elegir una o mis, segfin el caso,

Dicdtomas.~ la ldea de estas preguntas es ofrecer s8lo
dos opciones en la contestacibn de las mismas, es de~

cir, si o no,

Abiertas.~ €stas se usarfin para que el entrevistade =~
pueda expresar sus ideas acerca del producto y/o mensa

je -omercial,

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE CADA UNA DE LAS PREGUNTAS DEL CUES
TIONARIO,

l1a.

23,

Esta pregunta familiariza al ama de casa con el asunto
de la encuesta permitiBndonos conocer ademis, si estfn
en situaciBn de contestar el cuestionarlo, Y en caso
afirmativo, abre el caminc para un interrogatorio mis

especifico sobre el tema,

Esta pregunta nos proporciona informacifn acerca de que



242

~ mareas recuerda mis el ama de casa, y a la yez, nos -

permitenseparax los anuncios muy débiles de los  muy

fuertesg,

3a, Esta pregunta nes permite conocer la intensidad de xe-
tencin del apuncie xecordade pox el ama de casa, enun -
intervalo de tilempo dado,

4a, Esta pregunta nos permite establecer una relacifn de
de recuerdo~compra, es decir de las amas de casa  que
recuerdan haber vista un comexcial de un producto en
‘TyVe, que proporcifn lo compra,

5a, Esta pregunta nos permite conocer, si existe o no, un
perfodo de tiempo significativo en que el ama de casa
prefiere adquirir un producto o marca determinada.

6a, Esta pregunta nos permite conocér, que productos consi
dera nutritivos y que productos no los considera  asi
de los que compra el ama de casa.

COMPOSICION DEL CUESTIONARIC

El cuestionario yva en su formato consta de dos partes

a saber;

Una donde se le dan instrucciones al entrevistador de

como reallzar la entxevista, es decir, que aspectos debe to




mar en considervacifin antes de hacer cada una de las pyegune
~tas del cuestienario, |

En sintesis, esta parte del cuestionarie constituyeuna
gufa para el entrevistador.

Por lo concerniente a la segunda parte, no es mis que
un formulario para anotar preguntag y cuya razfin es lograr
velocidad y precisién en el registro de leos datés,

En su conjunto, las dos parte permiten al entravista-
dor contar, por una parte, con un patrfn establecido paxa
realizar su labor, Y por la otra, un formularic ¢ modelo

en que anotar los datos reunidos,

A continuacifn se presenta en las siguientes piginas,

una copla del cuestlenario preliminar, en donde se aprecia

P-J
o

facilidad de manejo del mismo, Dada la gran cantidad -

de productos a investigar.



RECUERDO = ANUNCIOS Y PREPERENCIA FRECUENCIA PRODUCTOS
ANUNCIOS FRECUENCIA-- DE COMPRA DE COMPRA  NUTRITIVOS

= Ist volalslcl ols: wo {alslcin] s NO . L R
BOTANAS ; ¢
Barcel
Sabritas
STBTITONTY
CEREALES :

Corn Flakes
CHOCOLATES EN POLVO_:
Chaoclavel

TUIcK

Chocomilk 3
CHILES Y SALSAS: H
Catsup
Mole D. Marfa
Chiles La Cumbre :
GALLETAS o ;
Triki Trakes :
Gamesa , | 3
Plativolo H
GELATINAS Y FLANES:
Gelatina Royal

Jello

JUGOS Y FRUTAS EHLATADOS
Herdez

Jumex
MAYQHESAS ¢

Mc Cormick
Capullo

Craft

PAN DULCE:
Bimbufive los
Twinki Wonder
Submarinos

Fan Dulce Bimbo
carelitas i
Gansitas i
Baryitgs

Rolles Marinela
Choco Roles

PAN DE CAJA: h
Pan Rimba :
Par Integral

PASTILLAS Y DULCES:
Tuts: pop

Jarts

Grahs

talls

Sugus

HEFRESCOS EN POLVO:
Terk

Tang

Limnlfn

Kool Ald

REFRESCOS EMBOTELLADROS
Chaparritas

{loca Cola

Ftanta

Mirinda

Orange Mundet
SASONADORES
Consomd Dofa Marfa
Knorr Tomate

Knorr Suiza
Congomate

YOGURTS

DRagsl

Danone




RECUERDO. ANUNCIOS Y PREFERENCIA FRECUENCIA - PRODUCTOS
ANUNCIOS . FRECUENCIA DE COMPRA DE COMPRA  NUTRITIVOS

FI NO{alB ]l c] DSt NO Al BIC YD ]| ST NO

BOTANAS :
Barcel
Sabritas
SAIDTITONTE
CEREALES:
Corn Flakes .
CHOCOLATES EN POLVO_: - :
Choclavel SRR
TGICK

Chocomilk
CHILES Y SALSAS:
Catsup
Mole D, Marfa
Chiles La Cumbre
GALLETAS:

Triki Trakes
Gamesa

plativolo
GELATINAS Y FLANES:
Gelatina Royal
Jello .
JUGQS Y FRUTAS ENLATADOS . ;
Herdez
Jumex
HMAYONESAS: 3
Mc Cormick N
Capullo .

Craft :
FAN DULCE:
Birbufiuelos
Twinki Wonder
 Submarinos
Pan Dulce Bimbo B
b o
canelitas B
Gangitas

Harritas . ;
follos Marinela
Choco Rolaes

PAN DE CAJA:

Fan #imbo

Par. "ntegral

LAS Y DULCES:
Tutsy pop

Suqus

REFRESCOS EN POLVO:
Park
Tang

1.imnl Tn

Kool Add

REFRESCOS EMBOTELLADOS
Chaparritas

Coca Cola

F ﬂl\td
Mirinda

Orange Mundat
SASONADORES
Consomé DBofia Marfa
Knorr Tomate

¥norr Suiza
Consomate

YOGURTS

Darel

! Danone




' 446,3, DETERMINACRON DE 1A PREMUESTRA,

La premyestra se determind tomande come base, 40 amas
de case para la aplicacifn del cuesticnarie preliminar, re
sultande ser a la postre el 10% de las 400 amas de casa -
que eonstituyeron la muestra de la poblacifn total de amas
de casa que constituyexon la muestra de la poblacién total
de amag de casa de clase medila baja de la zona metropolita
na del D,F,

Una vez conocide el nfimero de personas a las que se les
1ba g aplicar el cuestionario preliminar, se procedi a zo
nlflcar numéricamente vy en forma progresiva a una de las -
colenias tfpicas de la clase media baja, resultando electa
la caolonia Guerrero (Sigulendo el criterio de BIMSA).

Pestexiormenteo por medio de una tabla de niimeros alea-
torios, se determind las manzanas en donde sexfan realiza-
das las encuestas, Finalmente, para la eleccifn de las
spmas de casa a entrevistar se aplic8 el sistema del "Salto
sistem&tiqc (que mis adelante, en la descripcifn del proce
dimiento para aplicar las encuestas definitivas, se expli-

carf con detalle),
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4.6.4. APLICACION DEL CUESTIONARTO PRELIMINAR,

Para facilitar la aplicacifn del cuestionario p#elh@g
nar el equipo de trabajo se reunid fijando las normas bajo
las cuales se iba a efectuar 8sta, Adem8s se determing -
la forma de presentacifn de los entrevistadores y la mane=
ra de explicar el propdsito de la investigacifn a las amas

de casa bajo estudio,

Para la aplicacifn del cuestionario, el equipo se di~
vidid en subgrupos de acuerdo a las zonas donde se locali-

zan las personas que previamente se habian elegido,

4.6,5, RESULTADOS

De los resultados obtenidos de la aplicacibn del cues
tionario piloto, nos dimos cuenta que cada pregunta cum=-
plia con el objetivo que pretendiamos alcanzar, f£altando
inicamente detectar la imagen nutricional que tenfan los
consunidores de cada marca de los productos seleccionados,
Por lo que fue necesario agregar una pregunta a dicho -
cuestionario, con lo cual se cubrian los objetivos de nues

tra investigacibn,

Con lo anteriormente expuesto, finallza la etapa del
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"eSﬁudio preliminar de la investigaciﬁn dando-pasd al eStu~
dlo definitiyo, : | |

4,7, ESTUPTQ FINATL

4¢743, ELARORACION DEL CUESTIONARIQO DEFINITIVO

El tipo de cuyestionario que se eligid en este estudio
final fue el mismo que se utllizd en el estudic preliminar,
afiadi8ndole finicamente un formulario para detectar la ima-
~gen nutgicicnal que tenfan las amas de casa de cada marca
de los productos seleccionados, y el cual se disefid en fun
cibn de las opinlones externadas poxr el ama de casa respec
to a las causas por las cuales consideraban un producto nu

tritivo o no nutritivo dentro del estudio preliminar.

La pregunta 7 tenia pues, como objetivo, conocer 1la
causa principal por la que es considerado algiin producto -
como nutritive. Y la texcera parte constituida poreﬁlfofﬁx&
mulario dos tenfa como finalidad Gnicamente, servir de re-

gistro de la informacifSn recabada en la pregunta siete.
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GUIA DEL  ENTREVISTADOR

‘Buenos dias (taxdes) sefioxa, soy estuydiante de la F,C;Anéu
de la U.N.AqM., y estoy realizando un estudle sobre produg
‘tos para comer y refrescos que se anunglas en televisién -
entre amas de casa gomo usted, los datos que amablemente «
me proporcione finicamente, servirfin para fines de estudio

y al mismo tiempo sus respuestas me ayudar8n a la realiza-
cidén de mi seminario de investigaciBn (o tesis profesional,

que es un concepto mas conocido entre el comlin de la gente),

1) ¢Ha visto filtimamente, comerciales de refrescos o pro=-

ductos para comer en T.V.?

sT () No ()

Si si, haga la siguiente Si. no, d& por termina
pregunta por cada produg¢
to genérico que se en~-

cuentre en el formulario

da la entrevista.

2) De los productos que a continuacibn le voy a mencionar,

digame usted ZCulles ha viste en comerciales de T.V.?

3) Adem@s, por cada producto o marca que haya dicho haber
visto; prequnte:; Aproximadamente, &Con qué frecuencia
ha visto el comercial?

a) Diario b) Cada tercer dfa «¢) Cada semana d4) rara
vez




4) De los productos que el ama de casa dije habex yisto, =
_pregunte; &Cydles preflexe comprax? (Ver formulario),

5) Ademfs pregiintele, por cada producte que preflere comprars:
{Cada cuande lo compra? |

a) Diario bh) Cada semana c) Cada 15 dfas d) Cada mes
6) éCree ysted, que los productos que compra son nutritivos?
ST () NO )

7) Ya sea que el ama de casa considere que son o no nutriti

vos los productos que compra, pregunte: iPor qué?

Solo con fines de clasificaci®n general, digame por fa-

VOXscee

8) ZDentro de cufl de los siguientes grupos cae el ingreso

mensual de su familia?

menos de $ 4 000 - 5001 - $ 7 000
mids de 3 8 500
4 000 = $ 5 000 7001 - $ 8 500

Muchas gracias por su cooperacibn, ha sido usted muy
sexvicial,

Nombre de la entrevistada:

Edad =~ Aﬁos,

Direccibn: e wEecha
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Corn Flakes

RECUERDO ANUNCIOS Y  PREFERENCIA  FRECUENCIA - PRODUCTOS
COMPRA FRECUENGIA E E RA RITIVQS
5T wotalslciolst | no A [c!ipl st | wo

BOTANAS :

Barcel

Sabritas

Sabritones

CEREALES:

CHOCOLATES EN POLVO:
Choclavel

Quick

Choco Milk

CHILES Y SALSAS:
Catsup

Mole b. HarTa

Chiles La Tumbre

GALLETAS) .
Triki Trakea

Gamesa

plativolos

GELATINAS Y FLANES:
Gelatina Royal

Jello

JUGOS Y FRUTAS ENLATADAS:
Herdez

urne X

MAYONESAS:
Mc Cormick

Capullo

Xraft

PAN DULCE:
Bimbuiiuelos

Twinky Vonder

Submarinos

Pan Dulce Bimbo

Canelitas

Gansitos

Barritas

Rollos Marinela

Choco Roles

PAN DE CAJA:
Pan_Bimbo

Pan_Integral

PASTILLAS Y DULCES:
Tutsi-Pop

Certs

Grabs

Halls

Tugus

REFRESCOS EN POLVO:
Perk

Tang

Limol{n

Xool-Ald

REFRESCOS EMBOTELLADOS
Chaparritas

Coca=Cola

Fanta

Mirinda

Qrange Mundet

SASOHMADORES)
Consoné Dofia Marfa

¥rorr Tomate

ynory Suiza

Consomate

YOGURTS
Darel

Danone




. * it
BOTANAS ¢ ) .
Barcel
Sabritas

Sabritones .

[CEREALES s

[Cotn Flakes
[CHOCOLATES EN POLYO:
choclavel

Puick t
Ichoco Milk -
CHILES Y SALSAS:
[Catsup

pole D, Marfa
Chiles La Cumbre
GALLETAS®
Teiki Trakes
Gamesa
PTatIvolos
IGELATINAS Y FLANES:
[Golatina Royal

Mello

pJUCOS ¥ FRUTAS ENLAT,|
terdez ¢
pumex "
“AYONESAS 1

Me_Cormick - C 7
Capullo | H

ratt i
FAN DUICE H : 3
Bimbufiuelos ‘ B

Mwinky Wonder
[Submarinos
Pan_Dulce Bimbo
Canelitas
Panditos i
Barritas

Follos Marinela

-hoco Roles

PAN DE CAJA:
Fan Bimbo ;
Pan Integral N
PASTILLAS ¥ DULCES:

ffuts i~Pop

Ferts

Grabs

Halls

Sugus

|FEFRESCOS N POIVO:
Perk

Fang

itimolfn

Koo} Ald
FEFRCGS . EMBOTELL.
Chaparritas
Coca-Cola

Fanta

pirinda

Drange Mundet
PASONADORES ¢
Consomé D, Marfa
‘norr Tomate
Knorr Suiza
Consomate
TURGJRLS

Darel

Danone

L S e s
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DISENO DE LA MUESTRA

4,742 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para la determinacibn de su tamafie, nivel de confian-
‘za y error permitido, procedimos de la slguiente manexa,

Determinamos, con informaci®n propoxcicnada por BIMSA,
que nuestre. universo se compone de 299 060, amas de c¢asa

de la clase media baja (nivel "D") de la zona metropolita=
na del D,F,

Posteriormente, utilizamos la siguiente f£8rxmula para
poblaciones finitas:

4 p.q. (N)
n =
2
S (N-1) + 4 P«g
Donde:
1 = tamafio de la muestra
N = tamafio de la poblacifn
P = probabilidad de que se realice el evento
q = probabilidad de que no se realice el evento,
S = error permitido (elevado al cuadrado de va=
rianza).

N-1 = Factor de correccibn usado para poblacicnes

finitas,
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© 4 (.50 500 (1000 000) | | |
n = - 2. = 385 = 400 entrevistas

. <5 (1000 000=1) + ( .50 .50)

'NOTA: EIL 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 INVES -
TIGACION. , ' Ce

4,7.3. SELECCION DE LA MUESTRA:

Existen muchas formas diferentes de seleccionar una
muestra pero para nuestro estudio consideramos, exclusiva-
mente, el muestreo probabilistico, tanto por conglomerados

como muestreo aleatorio simple.

Por muestreo probabilistico se entiende un plan de mues
treo en el que cada miembro de la poblacidn tiene una pro-
babilidad conocida de ser incluido en la muestra. <Cuando
todos los miembros de la poblacidn tienen la misma probabi
lidad de ser seleccionados se le denomina Muestreo Aleato-

rio Simple.

EL MUESTREC POR CONGLOMERADOS O AREAS:

El muestreo por &reas es el sistema mas practicoen la



251

seleccidn de muestras probabilisticas; su nombre se deriva
' precisamente de la diversidad de etapas que deban seguirse

para determinar la muestra definitiva:

1a. Etapa:

Enumeracidn de las delegaciones y Municipios de la Zo-

na Metropolitana en el D.F.

"1.= Delegacidn Benito Jufrez

2.~ Delegacidén Cuauht@moc

3.~ Delegacifn Miguel Hidalgo

4.- Delegacibn Venustiano Carranza
5.- Delegacidn Azcapotzalco.

6.- Delegacidn Coyoacin

7.- Delegacidn Cuijimalpa

8.~ Delegacibn Gustavo A. Madero

9,- Delegacidbn Ixtacalco.

10. Delegacién Iztapalapa

11. Delegacidn M. Contreras
12. Delegacidn Milpa Alta

13. Delegacidn Alvaro Obregdén
14. Delegacidn Tlahuac

15. Delegacién Tlalpan

16. Delegacidn Xochimilco
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17. Municipio Atizapan Zaragoza
18. Municipio Coacalcb

19. Municipio Cuautitlan-Izcalli
20, Municipid Ecatepec

21. Municipio Huixguilucan

22, Municipio Naucalpan
| 23, Municipio Netzahualcoyotl
24, Municipio La Paz
25, Municipio Tlalnepantla

26, Municipio Tultitlan

2a. Etapa:

Para la seleccidn de colonias representativas fue ne-
cesario recurrir al mapa mercadoldgico del &rea metropoli-
tana del distrito federal, realizado por el Buro de Inves-

tigaciones de mercados S.A. (BIMSA).

En dicho mapa, estin coloreadas las &reas de las dife
rentes clases sociales, correspondifndele a cada una de
ellas un color. Las Areas de color azul corresponden a la

clase media baja que es la que interesa para nuestro estu=

dio.

El procedimiento de selecciSn de colonias fue el si=-

guiente:
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Por cada una de las delegaciones y municipios; se bus~
¢6 en el mapa las partes que tuviera color azul (nivel D) ,
posteriormente, en los mapas por delegacidn y municipio que
aparecen tanto en el directorio telefBnico como en el Guia
Roji, procedimos a delimitar por calles la colonia tipica -

tomando como base dos factores:

a) Ser colonia con suficientes vias de acceso dentro del
frea delimitada,

b) De preferencia que cuente con unidades habitacionales
para mayor rapidez y facillidades en la realizacibn de

las encuestas,

Consideramos que hay cierta unlformidad en la forma de

vida creenclas y cultura, en tales unidades habitacionales,

La eleccibn de colonias tipicas quedd de la forma si-

guiente;

de la Delegacifn Benito Jufrez Col. Tipica Moderna

2. Dbelegacin Cuauht&mocc Col., Tipica Guerrero

3. Delegacidn M. Hidalgo Col. Tipica Escanddn

4, Delegacidn V. Carranza Col. Tipica Moctezuma

5. Delegacidn Azcapotzalco Col. Tipica Obrera Popu
lar

6. Delegacidn Coyoacan Col., Tipica Pedregal de

Carrasco
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2
10.

11,
12,
13,

14.'

15,
16,
17,
18.
19,

24,
25,

26,

3a.

Delegacibn Cuajimalpa
Delegacién G, A, Madero
Delegacibn Ixtacalco

Delegacidn Iztapalapa

Delegacibn Contreras

Delegacidn Milpa Alta

Delegacidn Alvaro Obregdn

Delegacibn Tlahuac
Delegacibn Tlalpan

Delegacién Xochimilco

Col.
Col.
Col.
Col.

Col.
Col.
Col.
Col.
Col.
Col.

Municipio Atizapan Zaragoza Col.

Municipio Coacalco

Col.

Municipio Cuautitlén Izcalli Col.

Municipio Ecatepec
Municipio Huixquilucan

Municipio Naucalpan

Municipio Netzahualcoyotl

Municipio La Paz

Municipio Tlanepantla
Municipio Tultitl&n

Etapa:

Una_vez determinadas las

Col.
Col.
Col.
Col.

Col.

Col.

Col.

colonias
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Tipica ==cesemcece-
Tipica U. Aragbn

Tipica U. Ixtacalco
Tipica U. V. Guerre

ro
Tipica ==e—mme——e———
Tipica =me———ceea——
Tipica Progreso
Tipica =—e=e————
Tipica U.M. Hidalgo

Tipica =ww=—m——————-
Tipica =~emm——cean-
Tipica ==w—ec=——————-
Tipica ==me—ceme——-
Tipica Santa Clara
Tipica =mmeemecm——-
Tipica BAméricas

Tipica San Felipe =~

de Jesis
Tipica w=eosomemm——
T{pica Luis Echeve-
rria
Tipica wwoso—wm—ee-
tipicas, recurrimos

"



255
nuevamente a la informacidn proporcionada poxr BIMSA, con
1a que pudimos establecer la poblacibén de la clase media -
baja en cada Delegacién y Municipio, comprendidas dentro =
~del &rea metropolitana del D.F., a continuacién, dividimos
la poblacidn total de la clase media baja entre la pobla--

cidn de cada Delegacidn o Municipio, obteniendo las frecuen

clas relativas de las mismas.

Estas frecuencias fueron multiplicadas por el tamano
de la muestra (400), dindonos como resultado, el nimero de
encuestas realizadas en cada colonia tipica ¢ de cada Dele

gacién o Municipio (Ver Tabla 1).

Posteriormente, enumeramos el total de manzanas de ca-=
da frea azul de las colonias tipicas, para determinar espe
cificamente a que manzanacs debfamos acudir para realizar -
las encuestas ya determinadas. Para la seleccildn de manza

nas hicimos uso de una tabla de nimeros aleatorios.

Por {iltime, para la eleccidn de personas a entrevise-
t

i

{

tar, se pucden utilizar varios sistemas, siendc el més apro
piado para nuestro estudio, el del salto Sistemitico. Que

consiste en lo siguiente:

Se fija un intervalo para realizar cada entrevista,

Dentro del puntce de partida se establece que el primer ho-

R OE s e

A Saadst
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~ gar deba tocarse para realizar la entrevista; en caso de

que se logre, la siguiente deberd hacerse saltando 3 hoga-

res; en caso de no lograrla se sigue casa por casa hasta

realizarse y de ahi se aplica el saito.

D.p.

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12
13
14
15

4
L]

5h

TABLA 1
fa.Db fr,'D? nxfr.
Habitantes Probabilidad
74 156 7.4 % 29,6 === 30
80 841 8.0 32,0 === 32
60 163 6.0 . 24,0 ~—= 24
81 893 8.1 32,4 mee 32
56 556 5.6 92,4 eme 22
35 752 3.5 4.0 === 14
3 623 0.3 2y 1
145 284 14.5 58,0 58
56,957 5.7 22,8 == 23
54 667 5.4 21,6 bem 22
6 815 0.6 2.4 G- 3
2 763 0.2 .8 e
57 283 5.7 22,8 = 23
5 136 0.5 2.0 == 2
14 472 1.4 5.6 ~= 6

10 582° 1.0 4, e 4
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D.p. , fa.,D fr.D. '  nxfr.

Habitantes Probabilidad
17 3932 0.3 1.2 === 1
18 1.814 0.1 4, =m- 4
19 5 016 0.5 2.0 === 2
20 | 41 432 4.2 16.8 === 17
21 ‘ 3 350 0.3 1.2 === 1
22 53 704 5.3 21,2 === 21
23 . 88 742 8.8 35,2 === 35
24 | 4 215 .4 1.6 == 2
© 25 41 774 4.1 16.4 —== 16
26 . 8138 .8 3.2 == 4
TOTAL 999 060 100 % 398.2 400

4,7.4. AFLICACION DEL CUESTIONARIO

% i D o mad s . N - O
El cuestionario final se aplictd de la misma manera que

el cuestionario preliminar (ver punto 4.6,4.), en este caso
lo {inico que varid fue haberle agregado un formulario al
cuestionario final y el niimero de personas a las cuales se
les aplicaria &ste Gltimo, ya que el nilimero de amas de casa
a entrevistar que resultd de la determinacidn del tamafio de

la muestra fue 400 (ver punto 4.7.2. de este capitulo).
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4.,7.5, NORMAS DE REVISION Y CODIFICACION DE LOS DATOS

«=) Revisidn y Codificaci®n: En el presente estudio, los
propdsitos principales de la revisidn y la codificacién
son eliminar los errores en los datos en bruto y clasi
ficar estos datos en categorias de forma que pueda te-

ner lugar la Tabulacidn.

1.~ La conprobacidn Preliminar: Despu&s de que se reciban
todos los cuestionarios del campo se debe hacer una
comprobacidn preliminar antes de que sean sometidos a
la labor de revisibn y codificacidn referido en cuan-

to a los siguientes factores:
Y

-Fidelidad a las instrucciones del muestrec.~ Si la
entrevista no fue realizada con la persona apropiada,
debe ser rechazada. Por ejemplo, dado que el univer-
so del muestreo consiste en amas de casa de clase me
dia baja, sOlo son aceptables las entrevistas con =~

esas seleccionadas.

2.~ Legibilidad. Si la escritura no es clara, los cues=--
tionarios deben ser devueltos al entrevistador para
su traduccidn, de manera que se pueda hacer utiliza--

bles los cuestiocnarios en la labor de revisidn.

3,- Terminacién. Todas las preguntas deben ser respondi-

e R R O R SR e S e e ey
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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 €l entrevistador dejd de anotar la respuesta.
En tales circunstancias se debe pedir al entrevistador

que determine cual de estas posibilidades es aplicable,

Consistencia. Cada cuestionaric debe ser interiormen-
te consistente, un ejemplo de inconsistencia serig que
en uno de los cuestionarios el entrevistador informase
no comprar el producto Quick, y mds 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 tabulacidn las preguntas aplica-
bles, rechazar el cuestionario totalmente o tratar de

reentrevistar al seleccionado,

Comprensidn,—- 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 més fAcilmente la utilizacidn de 1los

cuestionarios,
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ESTABLECIMIENTO DE CATEGORIAS

Para establecer las categorias es imperativo que sean

mutuamente excluyentes, de modo que cualquier respuesta -

puede ser colocada en una sola categoria. Las categorias,

también tienen que ser precisas, de forma que toda respues

ta puedan ser colocadas en alguna de ellas.

1e-

Q)

Q)

<)

El ter., tipo de clasificacidn que se determind esta-
blecer consiste en cuanto a las marcas de productos -
alimenticios industrializados transmitidos con mayor

frecuencia en T.V,, por tipo de producto genérico, re
sultando ser 15 productos genéricos con 51 marcas dis

tribuidas dentro de los mismos.

El segundo tipo de clasificacidn que se determind es-

tablecer se refiere a caracteristicas 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.

e
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4,7.6, PLANEACION DE LA TABULACION.

La tabulacidn consiste en contar el nimero de aspec--
tos gue cae dentro de las categorias establecidas, EL plan
de tabulacidn especifica exactamente como han de hacerse -

las tabulacicnes,

Consiste en tabla de imitaciBn, es decirs Tabias con
titulares y columnas completas mfis una descripcibn de  los
datos a incluir (ver ap®ndice! para este efecto fue utiliza

do uno de les cuestionarios de investigacién,

METODO DE TABULACION. EI mdtodo de tabulacidn a usar
en el presente estudio serid manval. Dade que la tabulacidn
manual es aplicable cuandc sclc un nimero relativamente pe-
quefio de casos tiene que ser contado (varics centenares; ca
SO en que Se encuentra nuestra investigacifn}, y cuando s&-

lo se planean unas pocas tabulaciones cruzadas,

FORMATC DE LA PREGUNTA NUMERC U ¥ ICOS RESULTADOS LE LA MIiS-
MA,

A las amas de casa entrevistadas se les pidid que cons-
testaran afirmativa o negativamente que si compraban la mar

ca que ellas mismas recordaban haber visto en alglin mensaje




A B o D E F G H I J

BOTANAS:
Barcel 76| 40 3 2 5 - 22 - - 4 -
Sabritas 212} 50 2 - - - 120 8 - 32 - i
Sabritones 32 10 4 - 4 2 - - - 12 -
CEREALES:
Corn Flakes 200] 20 5 3 2 - = - - 144 26
CHOCOLATES EN POLWY
Quick 136 | 20 4 - - 8 - - 100 4
Choclavel 28 - - - 4 - - - - 20 4
ﬂncomilk 124 10 2 - 2 - 10 - - 92 ©
CHILES Y SALSAS:
Catsup 4} 8 1 1 - - - - - 24 -
Mole Dofia Marfa 16 2 2 - 4 - - - - 8 -
Chiles La Cumbre 2 - 2 - - - “ - - - -
GALLETAS:
Trikitrakes 4 - - - - - - - - -
Gamesa 112 32 24 g kd 5 10 - - 28 4
Plativolo 16 8 - - - - 8 = - - .
GELATINAS Y FLANES
Gelatina Royal 13§ 17 8 2 5 - 30 - - 44 7
Jello 221 16 - - 2 - a4 = 8 130 20
JUGOS Y FRUTAS EN

TRDAS: 1 erdes, 26| 8 - 3 4 - - - - 1 -
Jumex 131 G - - [ 4 32 - - 33 10
MAYONESAS:
Mc Cormick 244 | 120 20 4 30 5 - - 5 &0 - i
capulln 20 10 2 - z - - - - ] - |
Kraft 8o | 20 2 - 10 - - - - 48 - !
PAN DULCE!
Bimbufiuelos 40 B 2 3 - - 15 - - 12 -
Twinky Vonder 36| 10 - - - - 20 - 6 -
Submarinos 36 8 - 2 - - 18 - 8 -
Pan dulce Binbo 1732471 32 - 48 = E) 12 ELY) 3y iy 8
Canelitas 17 7 s - _ _ 2 ~ - ) -
Gansitos 76 8 - 10 - 5 40 - 5 [] =
Barritas 18 a - - - 4 - 2 6 -
|Rollos Marinela 32} 12 - 4 - 3 - - [ =
Choco Roles 23 & - - - - [ - - 4 -
PAN DE CAJA:
Pan Bimba 164§ 32 - - 10 20 32 - - 68 2 !
Pan Integral 56| 4 7 3 B 10 3 - - 56 5 j
PASTILLAS Y DULCES !
Tutsi-Pop 16 5 - 9 - - 8 - - - -~
Certs B4| 40 - 20 - B I D LS = d
Grabs 80{ 45 - 11 - - 20 - - 4 ~
Halls 12| 48 = 20 = = Y3 = = L =
Sugus 28 ¢ 10 - 2 - - 12 - = 3 =
REFRESCOS EN FOLVO
Perk 32 10 - - 10 - 61 R 4 4 -
Tang 16 20 10 4 16 5 5 6 - 36 20
Linolfn 80| 10 10 - 11 - 2 | 1 - I3 [
¥ool-Ald 144 | 44 - 10 24 12 © = 6 - -
REFRESCOS EMBEOTEL
Chaparritas 20 4 - - 2 - 4 - - 8 2
Coca-Cola 2841 200 - [ - 31 31 2 - 12 =
Fanta 40 20 - - - 10 H - - 4
.Orange Mundet 48 18 -~ 10 - - [ - - k] 10
Mirinda 58 25 - 3 - 12 ] 5 - - 9
SASONADORES T
Consomé D, Marfa 16 7 2 - -~ 3 - - - 4 -
¥norr Tomate (%1 HR) - - 10 - - - - 40 -
Xnorr suiza 260 60 15 5 L) - - 2 9 112 10
Consomate [2h] 20 5 - 15 - - - - 20 -
YOGURTS S -
Daral 12 10 - - ~ 4 3 - By 10
Nanene i - - - N” - - 110 1]
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A B C b E F G H I
| BOTANAS :
Barcel 13% 10% 1% 5% 1% - 5.5% - - 4%
Sabritas 53% 12% .5% - - - 30 % 2% - 8%
Sabritones 8% 2% 1% -~ i 5% = - - kL3
CEREALES:
Corn Flakes . 504 ELY 1% 1% 5% - - - - 368
CHOCOLATES EN POLVI
Choclavel n - - - 1% - - - - 5%
Chocomitk aiv | 2.5% .5% - 5% - 2.5% - - 237
Quick 34 5% 1% - - - 2% - - 25%
CHILES ¥ SALSAS:
Catsup B.5% 2% - - - - - - - 6%
Mole D, Marfa av ] Ly L5e - 18 - - N )
N Chiles La Tunh. .St - 5% - - - - - - -
GALLETZ.3¢
i Triki Trakes wl| - - - - - 14 - - -
Game sa 28% 1Y 13 2% - 1% 2.5% - - 74
|Pray {volo 4% PAS - - - - 2% - - -
GEL, Y FLANES: *
Ge.atina Royal 29% 4% 2% 5% 1" - T - - ALY
lor Tating Jelio  |s5s | 4 | < - e |- [ aw | - PPN ERT)
FUGOS Y FRUTAS EN
s ! Herdez n 2 - 11 " - - - - 3
Jumex 384 | 1,5 = - F1) 5 B - = 3¢
MAYONESAS:
McCormick 611 308 5% 1% | 7.5 1" - - 1% 15%
[Capullo 50 | 2,5% - - - - - - - 1.5%
i Kraft 20% EAY - - 2% - ~ - - 123
H PAN DULCE:
: Bimbuiive los 10 2% - 1 ~ - 4% - - 3
Twinky Wonder kL) 21 - = - - 1Y - - 2,5%
Submarinos 5% 2% - 1,5% - - 4.5% - - 2%
Pan Dulce Bimbo 56% B - 12% - RAY 8% Sy 12% 108
[Canelitas 44 2% JAY -~ - - 5% - - .58
Gansitos 13y 2% - 2.5% - 1% 104 - i )
Barritas B.S% 2% - - - - 1% - W5% | 1,5%
; Rollos’ Marinela ;1Y kLY - 1% - iV 11 - - rA
R Chocoroles 6% | 2,5% - - - - 2,5% - - 1\
: PAN DE CAJA
Pan Bimbo 417 8% - - 2,5% 5% 8y - - 1
Pan Integral 24\ 1% 2% 1% 1% 2% 1% - - 14
PASTILLAS Y DULCES]
[Tutsi-Pop 4% 1% - 1% - - 2% - - -
i Corts 218 188 bl 3% = - 4% = 13 1
i Grabs 208 114 - 3% - - 5% - - 11
H alls 238 ] - 7% - - i) - - N
i Sugus P.5% § 2.5% - - - - EQ) - - 1"
REFRESCOS EN FOLVUS
Pork By ] 2,50 - - 2.5% - 1.5% - " 1"
trang 240 | By | 2050 I 3 i W[ 1,50 - 5y
Limolfn 208 | 2.5v ) 2,5% - 3.5% - v 13,5 " A
i Xool Ald 23 118 - 2% 6% 3s 11,53 - 1.5% -
5. IBOTELL.
IChaparritas 5% 1Y - - - - 1" - - Fi
jCoca Cola ALY 5Q% = 2% = 8% i1 S8 - 33
(Fanta 108 5% - - - 2.5% W5 Il - 1%
B Mirinda 148 3 - 1% - EX 2% 1% ~ -
: lorange Mundet 128 1 4.5% - 2.5% - - 1,5% - - 18
¥ ASOHADORES ¢
: Cons: b, Marfa 4 3 L5 - - 1% - ~ - "
¥norr Tomata 27% | 4.5% - - 2.5% - - ~ - 108
xnorr Sulza 128 154 4% 14 12% - - 1,5% 2% 284
Consomato 1n% S\ 1t - 3% =~ - - s LY
IYOGURTS N
Darol 2 a3 N - - - 1,58 11 - FARY
Danone ERRY % - - - - 2.5 - . 34y
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RECUERDO ANUNCIOS Y PREFERENCIA FRECUENCIA PRODUCTOS

ANUNCIOS FRECUENCIA DE COMPRA. DE,_COMPRA NUTRITIVOS,
ST {A Bl c|D SI NO Am tc in sy NO
BOTANAS:
Barsel 260 - 140 |89 28| 8 | 16 | 76 64 16412 1281 201 4 72
Sahritas 112 - 288 20A 36120 132 | 212 716, 40144 1 68 | 60} 32 180
| Sabritones 348 - 52 140012 20 4] 4 l208 al 12 20
CEREALES:
Corn Flakes K. 152 - 248 §33] 48 32§ 36| 200 48 28148 | 80| 44 |144 56
CHOCOLATES EN POLVO:
Choclavel 352 - 48 |32} 8 8] - 28 20 4 |- 121 12} 20 8
Cuik 200 - 200 }64| 20 ~ |16 | 136 64 4 [12 1481 721100 36
Choco Milk 192 - 208 1401 28 ¢ 201 20 | 124 84 8 1151441 56 92 32
CHILES Y SALSAS :
Catsup 276 - 124 |52| 20| 32| 20 34 40 6 8132 36| 24 60
Mole Dofia Maria 380 - 20 |12/ 4 - 14 16 4 - i- 4112 8 8
Chiles La Cumbre 396 ~ 4 1= ~14 |- 2 2 - 20~ - -
GALLETAS:
Trikitrakes 388 - 12 |8 |4 = - 4 8 - 14- 1 - - 4
Gamesa 228 - 172 |88 32| 20} 32 112 a0 8 |8 44| 52| 28 84
Plativolo 24 120 4~ |0 16 8 4 (4 4 4 4 12
GELATINAS Y FLNAES:
Gelatina Royal 260 - 140 196/ 16 ) 14114 | 113 27 8 [21 142 42| 43 70
Jello 120 - 280 (182{ 42| 20)36 | 221 59 53131 1814 56| 130 91
JUGOS Y FRUTAS ENLAT:
Herdez 336 ~ 64 [15/10] 26[13 | 26 38 21 0 84 16| 11 15
Jumex 148 ~ 252 |54/ 36| 29] - ) 151 101 1811 | s8] 56| 93 58
MAYONESAS:
McCormick 120 - 280 [23}42 ) 58|50 | 244 36 8 (12 100 (124 | 96 148
Capullo 340 -~ 60 11418 216 20 40 0 |2 8 10§ 6 14
Kraft 276 - 124 168{18 | 18{20 | 80 44 8 16 36 ) 30} 3 32
PAN DULCE:
Bimbunuelos 336 - 64 138{1216 {8 40 24 8 |12 114} 6 12 28
Twinky Wonder 332 - 68 |40|8 128 36 32 14 |5 1245 9 30
Submarinos 340 - 60 (36(8 12{4 36 24 1043 10} 13} 8 28
Pan dulce Bimbo TO0 - 300 10830 | 20132 | 224 76 364 o0 | 56 [ 68 56
Canelitas 376 - 24 |10|3 (8 {3 |17 9 9 4 - 14 |2 15
Gansitos 292 - 108 |77]15 (8 |4 76 32 2018 18 201 8 68
Barritas 370 - 30 |18}4 4 |4 18 12 8 |3 3 2 6 12
Rollos Marinela 352 - 48 13218 5 (3 32 16 11411 14 S 8 24
Choco Roles 354 -~ 46 20112 |7 |7 23 23 8 |5 6 4 4 19
PAN DE CAJA:
Pan Bimbo 196 - 204 120140 { 20034 | 164 40 42146 | 36 | 40 ;-68 96
Pan Integral 304 - 96 {48110 | 10]28 | 76 20 20115 16 | 30 | 56 20
PASTILLAS Y DULCES:
Tutsi-Pop 368 - 32 (242 2 |4 16 16 4 (4 4 4 - 16
-
Cexrts 280 = 120 156120 {20124 | 84 36 20120 116128 | 4 80
Grabs 272 - 128 180{24 {12[12 | 80 48 2418 32116 | 4 76
Halls 232 - 168 j04f{24 116124 [ 112 56 3628 1281204 108
Sugus 356 - 44 12016 (a4 |4 |28 16 120 {8 Yo |4 24
REFRESCOS EN POLVO:
Perk 280 - 120 {92116 (8 |4 32 88 1218 4 B 4 28
Tang 216 - 184 136124 |8 (16 | 116 68 16 48 361 56 1 36 80
Limolin 244 - 15G 112}20 18 |16 1820 76 12112 1321241 16 64
Kool-a13 152 - 248 304132 | 4 |8 14 114 22120 124 | 327 2 80
REFRESCOS EMBOTELLADOS:
Chaparritas 372 - 28 6o O (12 {20 ] 12 44 0 4 8 12
Coca-Cola 44 - 356 312016 |6 {20 | 284 12 15648 148 132112 272
Fanta 328 - 72 15614 4 48 40 32 20 116 10 4 4 36
Mirinda 204 - 196 1680 8 14 [16 ] 58 98 50 {12 f20 [ 1610 38
Orange Mundet 324 - 76 6018 O |8 48 28 1212 116 18 4 44
SASONADORES :
Consomé Dona Ma. 368 - 32 124)4 O |4 16 106 12 1 0 0O 4 12
Knorr Tomato 288 ~ 112 15218 4 |8 68 a4 QW6 18 16 140 28
-
¥norr Suiza 094 - 416 da2i26. 24024 1260 G0 a4 44 1o es i 1o 160
Consomate 304 = 90 72012 14 I8 &0 36 1640 20124120 40
YOGUR'TS . B
Darel 208 = 192 had 521 a1 28] 116 | 92 Wl 2| 200 321 84 12
Danonae 152 - 248 1184 361201 12] 164 | 84 30] 48] 10| 40 136, )




RECUERDO

ANUNCIOS Y

PREFERENCIA

FRECUENCIA PRODUCTOS
ANUNCIOS . FRECUENCIA DE COMPRA DE COMPRA NUTRITIVOS

SI_NO A B C D ST NO A B C D S1 NO
BOTANAS:
Barcel 35% | 22 7 2. 4 19 16 ] 4 2] 5 1 18
Sabritas 724 50 9 5 8 53 19 110 11 17 15 8 45
Sabritones 13 10 3 = . 8 5 P 5 1 ) £
CEREALES:
Corn Flakes K, 62 33 12 8l 9 50 i2 1 7 112 1oan 11 16 14
CHOCOLATES EN POLVO: '

. Choclavel 12 8 2 2 - 7 5 1 - 3 3 5 2
Quick 50 41 ] 5 -l 4 34 16 | 1 3 [12 |18 25 9
Choco Milk 52 35 7 51 5 31 21 2 4 11 14 23 8
CHILES Y SALSAS:

Catsup 31 13 5 8| 5 21 10,1 2 8 9 6 15
Mole Dolia Ma. 5 3 1 -1 11~ 1 6 5 Py

lChiles La Cumbre 1 = = " Q.5 5 1= ) = = = N}
GALLETAS:

Trikytrakes 3 2 1 P 1 2 |- i {= - - 1

Gamesa 43 22 8 5] 8 28 15 1.2 2 11 13 i 21

Plativalag I S b 4 2 11 1 1 1 1 —_—,

GELATINAS Y FLANES:

Gelatina Royal 35-65 L 24 a.5l3.8 28 212 5105 1105 11 17

Jdello 20=30 46 11 51 9 55 15 113 9 20 4 14 32 23

ggfgiy‘{ FRUTAS ENLATADAS: 16-84 4 9 6l 4 6 10 1.5 - 2 4 2.5 3.5
Jime 63-37 38 8 7l = 38 25 145 14.51 714 23 TS

MAYONESAS : I

| McCormick 70-30 32 10115 12 61 9 2 3 25 31 24 37 -
Capullo 15-85 11 2 0.5 1.5 5 10 | - .5 2 2.5 1.5 3,5
Xxaft 31-69 17 [4.574.5 5 20 TV ]2 5 7.5 12 8
PAN DULCE:

Bimbuiualos 16-84 19,51 3 1.5 2 10 6 2 3 3.5 [1.5 3 7
Twuinky Wonder 17-83 10 2 3.2 9 8 3.511.21 3 1.2 1.5 7.5
Suhmarings 15=84 9 2 ] S . 9 6 2.5] .7512.5 3.2 2 7

b Dan Dulce Bimbo 15=25{ S15.4.7.5 58 524 19111 15 15 1 17 39
Canelitas 6-94 4 751 .5 .15 4 2 2 1 = 1 .5 3.5
Gansitos 27=-731.19 5 2 1 19 A 5 4-5la. 515 2 12
Barritas 2.5-923 4,51 1 o1 4.5 O ) 1S IO T ¥ - D1 2
Rollos Marinelas 12~88 8 2 1.21 .75 8 4 2.7 2.7 1 .5 2 [5)
Choco _Roles 11.5 85.5 5 3 1.7]1.7 5.7 5.7]12 1.2 15 1 1 4.7
PAN DE CAJA

1 __Pan Bimho 51-49 30 10 5.6 41 10110.5111.51 9 10 17 24%
{—Pan Integral 24=76 1212.5 2.5 7 19. 5 1.5 4 2.507.5 14 )
PASTILLAS Y DULCES:
Tutsi-Pop 8 -92 [ 0.510.5 1 4 4 1 1 1 1 - 4
Certs 30-70 141 5 5 6 21 9 1S 514 7 1 20
Grabs 2-68 20 6 3 3 2 1216 2 8 4 1 19
Halls 42-58 26 G 4 6 28 1419 7 7 5 1 27
Sugus. 1189l 5 4 i1 Wi 4 1.3 2 12 10 1 8
REFRESCOS EN POLVO:
Perk 30-7Q 23 4 2.1 3] 2213 2 1 2 ) 1 7
Tang 46~54 34 6 2l 4 29 171 4 2 9 14 9 20
Limolin 39-61 28 5 2 4 20 191 3 3 8 6 4 16
~XKaoal=Aid 62-38 91 8 N2 26 364 7 5 6 8 6 20
REFRESCOS EMBOTELLADOS
Chaparritas 193 4 = =t 3 LY 2 3 1 o 1 2
Coca~Cola 89-11 78 4 4.5 1 181 39 12 12 i} 3 8.
Fanta 18-82] 141 1 1.2 10 815 4 - 1 1 9
Mixinda 19-51 42 2 1.4 24.5 24.5112.51 3 5 4 - 24.5
Qrange Mundet: 19-81 15 2 42 12 i 3 3. A o L B
SASONADORES :
Cansaome Dona. Ma._ 8-92 6 1 4 1 4 4 3 1 - - 1 3
Knory Tomate = 28272 23 2 2 12 102 A 4 10 2
. 25 40
Knorr Suiza 19=21 58 Q { £ G5 13421 13 Ve 12 <
Consomate 24-16 18 3 2 15 Q 4 = 2 Q b 10
;?fgim 52-480 31l 13 1 29 2319 2 5 3 21 B
Danone 62-38 45 9 ¢ 3 41 211 9 12 10 10 34 7
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publicitario en la televisidn, (preguntas 4, 5). E inmedia
tamente después se les preguntaba que s% consideraban, al -
producto de la misma marca en cuestidn, como nutritivo, 18-
gicamente, ellas respondian con un si o con un no. Y como

filtima pregunta se les pedia que respondieran: éPorqud con-
sideraba a ese producto come nutritive?, o bien, éPorqué no
lo consideraba nutyitivo?, segln fuera el caso. La contes-
tacidn que nos fueran a dar, de hecho, ya& estaba considera-
da previamsnte en la estructura de un parametyo de 10 rubros
fijados en la respuesta de la séphtima preguntra del cuestio-
naric. Bs decir, =i el ama de casa ccunsideraba al producto
sin caracteristicas nutritivas, en su opinidn, y sinen cam=
bio decfa gue le gustaba mucho por el sabor agradable ha--

ci8ndole grate a su paladar, se le marvcaba con la letra “A”
Ver simbologila del formato y de los resultados de la pre-

gunta No. 7 en la hoja siguiente). O bien, con la letxa"I”
si en su opinidn afirmaba que ¢l producto, en cuestidn  era
aputritivo*, ¥ asi en lo sucesivo hasra kerminer con el to-

tal de los productos dei cuestionaric.

El criterio de seleccion de marcas de productos que es
tuvieran comprendidas dentre del indice mayor o igual a 28%
{del total de las amus de casa entrevistadas y que compran
el producto), tratende de incluir en la eleccidn una marca

por cada producto geneérico, para poder asl representar al
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total de productos investigados. Las marcas representativas
de los productos genéricos componen una lista de 16, las mis=
mas que son analizadas a continuacidn., Pero antes es conve=
niente observar la simbslogfa que se empled para poder desci
frar con facilidad cada gréfica d= las marcas admitidas como

representativas de los productos genérices.

TABRLA DE SIMBOLOGIA

LAS AMAS DE CASA ADQUIEREN EL PRODUCTO POR:s

SU SABOR "A®
QUE ES UN COMPLEMENTO *B®
HIGIENICO ol
SU FACIL PREPARACION #p¥

LA DISPONTBILIDAD DE ADQUISICICN pe

PETICICN DE 105 nNIRos Hpe
LA PROMOCION e
SU PRECIO A

QUE CONTIENE FROPIEDADES NUTRI
TIVAS* “gr

QUE ES BUENC PARA CHICOS Y
GRAKDES "

Como podxrin ustedes cbservar esta tabla, cada  rubro

del parametro, estructurads en la respuesta de la pregunta
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No, 7, estd representado aqul con una letra correzpondien-

te para cada rubro,

4,7.8, DETERMINACION DE DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS

Si los resultados de un estudioc de distribuci®n han de
ser {itiles tienen que ser organizados y resumidos de tal ma
nera que permitan que los fines del estudio zean alcanzados.
Eso exige el uso de medidas estadisticas sumarias comoenel

presente estudio el uso de porcentajes.

USO DE LOS PORCENTAJES: Los poxrcentajes son una cla=
se especial de proporcidn y tienen alta utilidad para faci-

litar la comparacidn entre dos o mis series de datos.

DESCRIPCION DE RELACTONES: Frecuentemente se obtiene
una cifra que tiene significacion s@lo cuando es relaciona-
da con otra cifra, As., en todas las situaciones de muese
treg, el nimero de casos que cae dentrc de una catagoria ca
rece de signzficado a menos gue se 1l relacicne con una bas

se especifica.

El método de conversiln de leog nimeros absolutos de la
tabulacién a freguenriss relativas, consiste en lo sigulen-

te:
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Ejemplo:
A =22
ST = 140 = 35% B =7
cC =2
D=4
Total de entrevistas 400 35%
35%
NO = 260 = 65%
100%
OPERACIONES :
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% A=4
B=3
SI =76 -~ 19% C = 7
D=5
19%
De 140
NO = 64 = 16%
35%
OPERACIONES
76 - 19% 76 - 19% 76 - 19% 76 - 19%

16 - X = 4% 12 - X = 3% 28 - X =7% 20 - X = 5%

De 76
NO = 18%

19%
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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

Basindonos en la tabulacidn de Frecuencias relativas,
observamos que era necesario establecer un cfiterio para -
analizar e interpretar las marcas mas significativas en
cuanto a la frecuencia de recuerdo derivandose de ella su

preferencia de compra y su imagen nutricional.

Para ello, en primera instancia observamos que el pro
ducto Coca—-cola, es el maAs relevante en cuanto al recuerdo
que de ella tienen las amas de casa en comparacidn con las
demds marcas. Dicho valor de recuerdo lo tomamos como ba-
se para determinar a partir de gque porcentaje de recuerdo
se iba a incluir una marca para su interpretacidn y andli=-

sis.

Dado que el valor de recuerdo que representa Coca-co=
la es de 89% decidimos incluir a las marcas que representa

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 ain
cluir para su andlisis e interpretacidn fueron los siguien.

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 3ELECCIO-

NADOS EN CUANTO A: RECUERDOF PREFERENCIA DE COMPRA E
IMAGEN NUTRICIONALo

*SABRITAS*

~ Dentro del género de botanas se puede observar en 1las
graficas que el producto que mds recuerda habat visto en T.
"V. el ama de casa, corresponde a Papas Sabritas al captar ﬁ‘f

el 72% de atencidn del total de amas de casa entrevistadas.

También es revelador el hecho de que el 50% del total
de amas de casa entrevistadas que recuerden el anuncio, se=
fialaron haber visto diario el comercial de dicho producto.,

Y proporciones menores en peri8dicos més largos de tiempo.

Se puede observar tambi&n, que de las amas de casa que
recuerdan el anuncio, una alta proporcidn de ellas, e¢l 53 %

prefiere comprarlo,

Respecto a la frecuencia con que lo compra el ama de
casa, se puede ver que no-existe un periddo , significativo
de tiempo para adquirirlo. No obstante, la proporcidn de
amas de casa que lo compran y lo ccnsideran nutritive 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 penetracidn en la mente del
ama de casa, Prueba de ello, son sus elevados‘indices de
:recuerdo y compra. Estd nos hace suponer, que de algfin mo
do, tales mensajes dirigen la actividad de compra y de con -

sumo de el ama de casa a la adquisicidn del productor.

IMAGEN NUTRICIONAL.- Un considerable nfimero de amas -
de casa entrevistadas que compran sabritas,no le adjudican
propiedades nutritivas. Y sefiala que su compra m&s bien
se ve motivada por su sabor agradable y sus variadas for--

mas de consumirlas,

* CORN = FLAKES DE KELLOGS *

Respecto a ioS cereales, es importante hacer notar el
producto Corn Flakes fue el {inico que se incluyd (dentro -
de la lista de productos baja estudio) en el cuestiocnario,
dada la alta frecuencia de transmisidn de sus anuncios por
T.V.

Explicada la situacibn, se puede apreciar en las gri-
ficas que el 62% de las amas de casa entrevistadas, sefia==-

lan haber visto el comercial de Corn Flakes,en T.V.

De la proporcibn de amas de casa que dicen haber vis~




270 -

to el comercial de Corn Flakes, el 33% afirma haberlo visto -
diario, ‘ '
También es revelador el dato, de que de las amas de ca -

sa que han visto el anuncio de‘dicho producto, el 50% de ég

‘tas lo compre.

Respecto a la frecuencia con que lo compran, el 20% de

las amas de casa prefiere adquirirlo cada 15 dias.

Por {ltimo, 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 penetracibn de los anun-
cios de T.V. de Corn Flakes en la mente del ama de casa es
uno de los mds elevados. Son real evidencia de ello sus al-
tos iIndices de recuerdo y compra. Esto significa, que los
citados anuncios, efectivamente producen de algiin modo, im~

pulsos fuertes en el ama de casa que la motivan a comprarel

producto,

IMAGEN NUTRICIONAL,.-~ De todos los productos incluidos
en el estudio, es el que mds considera, 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 de su familia.

¥ QUICK *

“Dentro del grupo de chocolates en polvo,-sekpuede -
‘apreciar en las grfficas, que el producto Quick es uno de
los que tienen una alta proporcifn de recuerdo. Yaque, el
50% de Amas de Casa entrevistadas sefialaron haber visto en

T.V. el comercial del producto.

Asimismo tenemos que, del total de amas de casa que
seflalaron haber visto el anuncio, el 41% manifestd verlo

diario. Y menores proporciones en peridos mis largos de

tiempo.

Por otra parte, del total de amas de casa que recuer=
dan haber visto el anuncio, el 34% de Estas afirmb comprar

lo.

Respecto a su frecuencia de compra, el 18% de dichas
Amas de Casa manifestaron comprar el producto cada mes. Y

en menores proporciones en otros peribdos de tiempo.

Por {iltimo, de la proporcifn de amas de casa que com-
pran el producto, el 25% de &stas le atribuyd propiedades

nutritivas. Siendo uno de los mds altos porcentajes res—-
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i'fpectoba todos los productos bajo eétndio.

RECUERDO-COMPRA,~ Los anuncios de Quick en T.V., han

tenido una gran fuerza de penetracidn en la mente de el ama

de casa. Ya que asf nos lo demuestran sus altos Indices =~

de recuerdo y compra. Esto nos inclina a pensar que de q£ 
guna manera, ios 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 tambi&n elevado el niimero de amas de casa entrevis
tadas que le atribuyen propiedades nutritivas a Quick.

* CHOCO MILK *

Dentro del mismo rubro de chocolates en polvo, sepue

de apreciar en las graficas que Choco~Milk, es el producto

que m8s recuerda haber visto en T.V. el ama de casa con un

52% del total de entrevistadas que asi lo manifestaron,

De dicho porcentaje, el 35% de amas de casa entrevis-
tadas sefialaron ver diario el comercial. Y proporciones =

menores en otros periodos de tiempo.

Por otro lado, del total de amas de casa que senala~-

ron-haber visto el comercial, el 31% indicd su preferencia
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de compra por Choco Milk, De tal porcentaje, 14% de amas
‘.de‘casa manifestaron comprarlo cada mes, en proporciones

menores en otros peribdos de tiempo.

Finalmente, el total de amas de casa entrevistadaéque
indicaron comprar el producto, 23% le atribuye propiedades

nutritivas.,

RECUERDO-COMPRA, - El producto Choco Milk es tambi€n,
uno de los que m&s se distinguen por sus elevados Indices
de recuerdo-compra, lo que significa que a través de un
proceso motivacional, inducen al ama de casa a comprar el

producto,

IMAGEN NUTRICIONAL,- En este aspecto, los comerxclales
de Choco Milk, han logrado proyectarle a través de sus men
sajes, una buena imagen de "Producto Alimenticio". Puesto
que la totalidad de amas de casa entrevistadas que compran
Choco Milk, seflalaron que es importante incluirlo enladie
ta diaria de la familia, sobre todo, para el buen desarro-

1lo de los nifios.

*GAMESAE®*

Dentro del rubro de galletas, se puede apreciar en las

raficas que las galletas gamesa, son las que mds recuerda
g
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~haber visto en T.V.‘el ama de casa al captar el 43% de

atencibn total de amas de casa entrevistadas.

También es importante sefialar, qué del total de amas

de casa que recuerdan el anuncio, el 22% sefiald verlo dia-

rio. De igual manera, de la proporcidn de amas de casa = .

que recuerdan el anuncio de gamesa, el 28% de amas de casa

- manifest8 comprarlo.

En cuanto a la frecuencia con que compra las galletas
gamesa el ama de casa entrevistada tenemos que el 13% de
8stas sefial® adquirirlo cada mes, Y en menores proporcio=

nes en otros perfodos de tiempo,

Respecto a que si contiene algo de valor nutritivo, =

el 7% de las amas de casa que compran el producto asf 1lo

indicaron.

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetracidn de los anun
cios de T.V., de las galletas gamesa en la mente de el ama
de casa es considerable° Dan muestra de ello, sus eleva~--
dos indices de recuerdo y compra. Esto mis que nada, se -
debe a que sus anuncios hacen incapié en su rico sabor y -
menor contenido de calorias lo que hace pensar al ama de

casa, en que el producte no es perjudicial a la conserva=-

cidén de su peso.
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IMAGEN NUTRICIONAL,- En el aspecto nutricional, la ma
yor parte de las amas de casa entreVistadasAqne compran el
prodﬁctov lo COnsideran nutritivo, en una proporcidn redu-
:cidavy como un complemento en la alimentaci®n diaria de su

familia,
*¥ JELLO *

Dentro del género de gelatinas, se pﬁede apreciar en
las graficas que del total de amas de casa entre#istadas,
el 70% de ellas manifestd haber visto el comercial de T,V,
de la gelatina Jello. De esta proporcién de amas de casa
que recuerdan el anuncio 46% de las mismas afirmd ver dia-

riamente el anuncio de tal producto,

De igual manera, del total de amas de casa que recuer
dan el anuncio, el 55% de ellas manifestd su preferencia =

de compra por gelatina Jello.

En cuanto a la frecuencia con que lo compran, el 20%
de &stas lo adquiere cada 15 dfas.

Por iltimo es importante sefialar, que de la propoxrw=-
cibén de amas de casa que compran el producto, el 32% 1le

atribuye propiedades nutritivas.
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RECUERDQO=COMPRA,~ La gelatina "Jellc"‘es.tambiénp wmo
de los productos que mis se distinguen,por.su enorme pdder
‘de penetracidn en la mente de el ama de casa., Sus eleva=-
. 'dos indices de recuerdo=¢ompra 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 -
nlimero de amas de casa le atribuyen propiedades nutritivas .
- Especialmente sefialan uno de sus principales ingredientes‘

que contiene y por el cual lo compran es la grenetina.

* JUMEX ¥

Se puede apreciar en las graficas, que en el grupo de
jugos y frutas enlatadas, el comercial que mis recuerda ha
ber visto el ama de casa en T.V. corresponde al del produc
to Jumex con un 79% de ellas que asf lo manifestaron. Y de
esta proporcidn, el 38% de entrevistadas afirmd ver diaria

mente el anuncio,

Por otra parte, la misma propcrcidn de amas de casa

que recuerdan el anuncio, el 38% d= ellas sefiald comprarlo.
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En cuanto a la frecuencxa con gque lo compran el 15% =

de dlchas amas de casa indic8 adquirirlos cada 15 dfas.

Finalmente, tenemos que de la proporcibn de amas de
casa que sefialaron comprar el producto, el 22% le atribuye

propiedades nutritivas.

RECUERDO-~COMPRA,- La fuerza de penetracibn de’los =
anuncios de T.V. de Jumex en la mente del ama de casa es
impactante. Dan testimonio de ello, sus elevados Tndices
de recuerdo y compra que son indicativos de que los anun==~
cios de Jumex en T.V. est@n cumpliendo sus objetivos de

persuadir a el ama de casa a comprar el producto.

IMAGEN NUTRICIONAL.- En el aspecto nutricional, el =~
productc Jumex conserva una buena imagen., Puesto que un
nimero elevado de amas de casa consideran que en su elabo-
racidn se agregan frutas naturales lo cual le hace conte-=

ner cierto valor nutritivo,

* McCORMICK *

Se puede observar en las grdficas, que dentro del gé-
nero de mayonesas, el comercial que mas recuerda haber vis
to en T.V. el ama de casa, corresponde a McCormick con un

70% de ellas que asi lo sefialaron. Y de esta proporcidén -
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el 32% de entrevistadas afixrmb ver diariamente el anuncio.

Por otro lado, de la misma proporcibn de amas de casa
que recuerdan el anuncio, el 61% de ellas manifestd comprar

-el producto.

En cuanto a la frecuencia con que lo compran el  25%

de dichas amas de casa sefiald comprarlo cada quincena.

Por {iltimo, es relevante el hecho de que 24% de la -
proporcidn de amas de casa que manifestaron comprar el pro-

- ducto le atribuyen propiedades nutritivas.

RECUERDO~-COMPRA,- Los anuncios de Mayonesa McCormick
son de los que mas poder de penetracidn tienen en la mente
del ama de casa. Asi lo indican sus elevados indices de
recuerdo y compra. Y esto se debe mi@s que nada, a la am=-
plia variedad de combinacién de McCormick con alimentos -

preparados en casa,

TMAGEN NUTRICIONAL.- En el aspecto nutricional, el
8xito de la mayonesa McCormick es considerable, Esto se -
debe principalmente, a que es un producte complementario,
que al combinarse con alimentos nutritivos le hacen adqui-

rir esa imagen de producto alimenticio,
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* PAN DULCE BIMBO *

‘Dentro de la clasificacifn de pan dulce, podemos oh=' -
servar en las grﬁfic&s, aue del total de amas de casa en=-=
trevistadas el 75% de ellas manifests haber visto en T.V,
el comercial de pan dulce bimbo, De este porcentaje de
~amas de casa que recuerdan el anuncio el 55% afirmd verlo

diariamente,

Asimismo, el total de amas de casa que recuerdan el
anuncio, el 56% de ellas manifestd comprarlo. WNo existien
do un periodo de tiempo significativo para adquirilo, Pero
si es importante sefialar el hecho de que 17% de las amas
de casa que compran el producto, le atribuyan propiedades

nutritivas,

RECUERDO-COMPRA. - El poder de penetracifn de los anun
clos de T,V. de pan dulce bimbo en la mente de el ama de
casa es de gran impacto, Evidencia de lo anterior son‘§§s
altos indices de recuerdo y compra. Esto se debe en gran
parte, a que las amas de casa consideran a pan bimbo un

producto barato y en excelentes condiciones higiénicas.

IMAGEN NUTRICIONAL.- En este aspecto, el pan dulce -
"Bimbo goza de una buena imagen nutricional. Ya que un
nlimero considerable de amas de casa entrevistadas que com-

pran Bimbo le atribuyen propiedades nutritivas.
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* PAN ~ BIMBO *

Dentro de lavciasificaciSn de Pan de Cajé,‘se puede =
apreciér;en lésugrﬁficas que el 51% del total de amas de
casa entrevistadas seflald 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% manifestd comprar pan Limbo. No
existiendo un periodo significativo de tiempo en que el ama
de casa adquiera el producto. Pero, si es importante indi
car que, del total de amas de casa que compran pan bimbo,

un 17% le atribuye propiedades nutritivas,

RECUERDO-COMPRA.- El poder de penetracidn de los anun
cios de T.V. de Pan. "Bimbo" en la mente de el ama de casa
han tenifo un gran impacto. Dan testimonio de lo anterior
sus altos Indices de recuerdo y compra. Esto se debe en =
gran parte, a que el ama de casa considera a pan “Bimbcd"un

producto sabroso en excelentes condiciones higiénicas.

IMAGEN NUTRICIONAL.-— En este aspecto, el pan “Bimbo"
goza de una buena imagen nutricional. Ya que un nimero =
considerable de amas de casa entrevistadas que compran el

producto le atribuyen propiedades nutritivas,
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% TANG *

Dentro del género de refrescos en polvo, se puede obf_
servar en las grificas que de los productos que més recuer
da haber visﬁo en T,V, el ama de casa se encuentra "Tang",
al captar en un 46% la atencidn del total de amas de casa
entrevistadas, 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, tambiBn 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 @iltimo, "Tang® es considerado dentro de la lfnea
de refrescos en polvo el de mayor valor nutritivo, ya que
el 9% de las amas de casa que sefialaron comprar el produc-

to, asi lo consideran,

RECUERDO-~COMPRA.~ Los anuncios de Tang en T.V., han
tenido una gran fuerza de penetracifn en la mente de el ama
de casa, Ya que asf nos lo demuestran sus altos indices -
de recuerdo y compréq Esto nos inclina a pensar que de ai
guna manera, los citados comerciales persuaden a la compra

y consumo al ama de casa al crearle fuertes impulsos que
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" la motiya a adquirir dicho pxoducto,

IMAGEN NUTRICIONAL.~ S6lo una proporcidn relatiVamente‘
pequefia de compradoras, le adjudican propiedades nutritivas
al producto "Tang®. No obstante, la mayorfa de ellas no lo
consideran perjudicial a la salud, m&s alin, seflalan que es

més saludable que tomar refrescos embotellados.

* KOOL AID *

Dentrxo del género de refrescos en polvo se puede ob-~
servar en las grificas, que el producto que mas recuerda ha
ber visto en T.V, el ama de casa, corresponde a Kool Aid al
captar un 62% la atencidn del total de amas de casa entre--

vistadas.

Tambifn es significativo el hecho de que el 51% del to
tal de amas de casa entrevistadas gque recuerdan el anuncio,
afirman haber visto diario el comercial de dicho producto.
Y solo menores proporciones en intervalos mis largos de tiem
Po. Sin embargo, este alto grado de recuerdo de Kool-Aid -~
no coincide con el producto méds comprado por el ama de casa
{lugar que le corresponde al producto Tang, con un 29% de
preferencia de compra del total de encuestadas que recuer—-

dan el anuncio), 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 io compra. el ama de
casa, se puede decir, Que no existe un periodo significati
vo para adquirirlo. Por {iltimo, Kool=Aid es considerado -
entre los refrescos en polvo con mayor valor nutritivo, ya
que el 6% de las amas de casa que lo compran,‘asf lo consi

deran °

RECUERDO-COMPRA.~ El poder de penetracifn de los anun
cios de T.V, del producto Kool-Aid en la mente de el ama
de casa es relativamente efectivo., Es déci¥, por una par-
te cuenta con un alto Indice de recuerdo dentro del total
de entrevistadas., Sin embargo, su indice de compra pro--
porcionalmente es reducido, Esto significa que los anun=-
cios de Kool=-Rid 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 sehalan las amas de casa para ad=-=

quirirlo es su f&cil preparacidn y sabor agradable.
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*¥ COCA cora * -

Dentro de la 1fnea de refrescos embotellados, se puede
apreciar en las gr&ficas, que el producto que més‘reéuerda
haber visto en T,V. el ama de casa corresponde a’COCA=COLAF
albcaptar el 89% de atencidn del total de amas de casa en-

trevistadas.,

También, es relevante el hecho de que el 78% del total
de amas de casa entrevistadas que recuerdan el anuncio, afix
man haber visto diario el comercial de dicho producto, y so-

lo una pequefia proporcibn en periddes mas largos de tiempo.

Asimismo, es el refresco que el ama de casa que recuer
da el anuncio, lo prefiere comprar en una proporcidn mas él
ta en relacidn con otras marcas, con un 71% de preferencia
de compra. En cuanto a la frecuencia con que lo compra -el
ama de casa, Sse puede ver que el 39% de ellas, lo prefieren

adquirir diario.

De igual manera es el refresco al que mids se le conce-~
de algo de valor nutritivo con un 3% de amas de casa que lo

compran y que asi lo consideran.

RECUERDO~COMPRA.~ El poder de penetracidn de los anun-

cios de T.V. de Coca~Cola en la mente de el ama de casa es



‘enorme. Sus Indices de recuerdo y compra son los maé ele-
vadbs'de toda la lista de productos investigados. Los ci-=
tados anuncios, realmente producen de alglin modo, impulsos
fuertes en el ama de casa que la motivan a comprar el pro-=

ducto,.

IMAGEN NUTRICIONAL.- A pesar de que se dice que el =
producto Coca-Cola contiene elementos quimicos dafiinos a la
salud . del individuo, es el refresco embotellado al que el
ama de casa mas le atribﬁye algo de valor nutritivo. Auna
do a sus variadas formas de consumirlo solo o mezclado con

otro producto.

*MIRINDA *

Dentro del rxubro de refrescos embotellados, se puede
apreciar en las gr&ficas, que de los refrescos que mids re
cuerda haber visto el ama de casa en T,V,, estl Mirinda,

al captar el 49% de atencifn del total de amas de casa en-
trevistadas,

También es importante sefialar, 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 también, que de las amas de casa que
recuerdan el anuncio, 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 8stas, lo compra
diario. Y s8lo proporciones menores en intervalos mis lar
gos de tiempo. No obstante ninguna ama de casa que lo com

pra le concede propiedades nutritivas.

RECUERDO-COMPRA,~ El poder de penetracidn de los‘anqg
cios de T.V. del producto Mirinda en la mente de el ama de
casa es considerable., Asf lo denotan sus elevados Indices
de recuerdo y compra., Quizf es debido a que es un produc-
to de reciente creacibn y cauce novedad mis 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 produc
to es jugo de naranja, absolutamente nadie de las amas de
casa que lo compran lo consideran asi, ni le adjudican pPro
piedades nutritivas. Mas bien su compra, opinidn comfin de
las amas de casa que lo adquieren, se debe a la curiosidad
de probarlo para salir del consumo rutinario de las marcas

ya conocidas.
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* KNORR  SUIZA *

Se puede observar-en las grificas, que en el grupo de
consom8s, el producto que mis recuerda haber visto el ama
.'de casa en T.V. corresponde a Knorr-Suiza con un 79%de cap

" tacidn del anuncio del total de amas de casa entrevistadas, '

Y de esta proporcidn de amas de casa que recue:dan el
anuncio, el 58% afirma haber visto diario el comercial., Y

proporciones menores en periodos m&s largos de tiempo.

Por otra parte, de la proporcibn de amas de casa que
recuerdan el anuncio, el 65% manlifestd comprar el producto.
No sobresaliendo ningfin periodo de tiempo en que lo adquie
ren, No obstante, es el consomé al que se le concedeﬁ%mgw
vores propiedades nutritivas. Ya que el 25% de las amas -

de casa que lo prefieren comprar asi lo han manifestado.

RECUERDO-COMPRA.= El poder de penetracidn de los anun
cios de T,V. del producto Knorr-Suiza en la mente del ama
de casa es muy efectivo. Sus elevados Indices de recuerdo
y compra es prueba de ello. Esto significa que los mencio
nados anuncios verdaderamente incitan, de alglin modo, a =

las amas de casa a adquirir el producto.

IMAGEN NUTRICIONAL.~ Desde el punto de vista nutricio
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naly_también es un Exito el producto Knorr-Suiza, ya que el
objetivo de sus anunciocs es hacerléreer al ama de casa que
realmente contiene pollo y un elevado nfimero de ellas  asi

lo conciben,
* DAREL *

, Respecto a las marcas de Yogurts, se puede ver en las
grificas, que el producto Darel es uno de los que mis re=-
cuerda haber visto el ama de casa en T.V. Pues aproximada-
mente el 52% de las amas de casa encuestadas asi lo han ma-

nifestado.

De la proporcidn de amas de casa que recuerdan el anun

cio de Darel, el 31% afirmd haberlo visto diari.o.

De igual manera del porcentaje de amas de casa que re-

cuerdan el anuncio, el 29% de ellas prefiere comprarlo.

En cuanto a la frecuencia con que lo compran, no sobre

sale ninglin periodo de tiempbggara adquirlo,

Por {iltimo es importante sefialar, que de las amas de
casa que compran el producto, el 21% de ellas, 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-COMPRA.~ E1 poder de penetracifn de los anun
cids dé'T.V5 del produéto Darel en la mente del ama de ca
sa es considerable, Dan muestra de ello sus altos fndi=-
ces de recuerdo y compra. Esto quizf se deba a que cons=
tantemente est8n haciendo promociones a dicho producto ai
rigidas generalmente al nifio, lo cual induce al ama de ca-

sa a comprarlo.

IMAGEN NUTRICIONAL.~ Desde el punto de vista nutricio
nal, el producto tiene buena imagen, Evidencia clara de
ello, es el niimerc elevado de amas de casa que compran Da-
rel y le atribuyen propiedades nutritivas, ademfls de bonda
des como purificar los intestinos y su buena labor digesti

va.
* DANONE *

-~ También en relacibn a los Yoguts, se puede observar -
en las grificas, que el producto Danone es la marca que =
mis recuerda haber visto en T.V. el ama de casa conun . 62%

que asi lo seRalaron.

De la proporcibn de amas de casa que recuerdan el
anuncio de Danone, el 45% afirmd 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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o En cuanto a la frecuencia con que lo compran, no exiil
" te ‘un periodo de_tiempoksignificativo para adquirirlo, ‘Pe
ro st es relevante el hecho de que el 34% de las amas de
casa gue compran el producto le atribuyan propisdades nﬁ=

tritivas,

RECUERDO-COMPRA,- El poder de penetracidn de los anun
cios de T,V. del producto Danone en la mente de el ama de
casa es de los mds altos en comparacidén con las demis mar-
cas bajo estudio. Sus altos indices de recuverdo y compra
asi lo ponen de manifiesto, Esto quizd se debe a que -
constantemente estin haciendo promociones a dicho producto
dirigidas preferentemente al nifio lo cual induce al ama de

casa a comprarlo.

IMAGEN NUTRICIONAL.- En el aspecto nutricional el pro
ducto Danone goza de una muy buena imagen nutricional. Prue .
ba real de ello, es la gran cantidad de amas de casa que ~
compran el producto y le conceden propiedades nutritivas y

bondades digestivas.i
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-4;803,f*ANALISIs'COMPARATIVO DE CIERTOS PRODUCTOS DESDE EL
- PUNTO DE VISTA ECONQMICQ = NUTRICIONAL*

Nuestro prop8sito aquf no es atacar a alguna marca o
- producto en particular, sino establecer, como lo hemos di=
cho antes, unas sugerencias de equidad y justicia entre los

que compran y venden,

CEREALES s

CORN FLAKES.~ Como Se puede apreciar en el cuadro -
‘comparativo (ap€ndice C) los equivalentes nutritivos de una
 porcidn de corn flakes (con leche), es menos alimentaci®n
que una porcidn de arroz con leche o avena y mucho mas eco

ndmico que el producto industrializado.

EJEMPLO:
RACION CORN FLAKES: RACION AVENA:
Corn Flakes $ 1,60 Avena $ 0,20
Vaso de leche 1,65 Vasc de leche 1.65
Azlicax 0,30 Azlcar 0.30
$ 3,55 Gas 0.10
$ 2,25

Si usted Ama de Casa, realmente le interesa hacer buen

uso de su presupuesto familiar, observe que existe una di-
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ferencia de $.1,30 en el costo de preparar una porcibnde un
~cereal natural en casa y uno ya elaborade de cierte marca.

si usted prepara varilas porclones el ahorro es mucho mayor, °

. CHOCOLATES EN POLVOQ,

~ QUICK.~ Una vez m8s puede usted apreciar en el cuadro
comparativo (apéndice "C") los equivalente nutritivos de los
productos industrializados. Deténgase en Quick, usted posi
blemente ignoraba que carece de protefinas, la cantidad que
aparece en el cuadro pertenece a la leche y no a Quick, més
afin compare costos de una racibn de Quick (vaso de leche con
Qulck) y de una racibn de soyacit (vaso de leche con soya-=

cit) ademfs compare lo nutritivo de cada racidn.

Veamos:
1 RACION DE QUICK: ‘1 RACION DE SOYACIT:
Vaso de leche $ 1,65 Vaso de leche $ 1.65
Azficar 0,20 Azflcar 0.20
Quick 1,50 Soyacit 0.75
$ 3.35 $ 2,60
Ahora bien: si usted hizo bien sus cuentas vera que

ahorra $0,75 en cada racidn, no es mucho pero si tiene que
preparar varias porciones vuelva a hacer cuentas; no seri
tanto el ahorro, sin embargo, compare el contenido nutricio

nal y notari la gran diferencia.




 CHOCOMILK:

Usted posiblemente le interesa proteger su economia'ﬁg
miliax y beneficiarse con una sana y mejor alimentacifn, =

- Pues bien, dirfjase ahora al rengldn de chocomilk y observe
sus propiedades nutritivas en comparacifn con una racién de
soyacit, encontrari en el renglbén del segundo productoxnrtg
soro nutricional, o sea més proteinas y mis calcio, m8s caxr
bohidratos, mis de todo y en relacifn al costo analicemos -

una vez mas;

.RACION DE CHOCOMILK: ; RACION DE SOYACIT:
1 Vaso de leche - § 1.65 ’ 1 Vaso de leche $ 1.65
Azf{icar 0.30 Azficax 0.20
Chocomilk 1.60 Soyacit 0479
$ 3,55 $ 2,60

En cada racidn ahorra usted $0.55 y para nuestro orga

nismo es mds nutritivo y saludable una racibn de soyacit.

PANES:

PAN DULCE BIMBO.~ Este caso €S un poco raro, porque el
ama de casa atribuye pocas caracterfisticas nutritivas al =
Pan Bimbo dulce y sin embargo, lo compra mucho. Perc tal
vez cambie de actitud cuando sepa el bajo costo y lo muy

nutritivo que resulta un pan preparado en casa (ver ap&ndi-
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ce "cM,

302 GBS,-BE-PAN. BUMEQ DULGE— 100 GRS, DE PAN DULCE PRE
: - PARADO. EN CRASA; -
2 ?zasg'pan'bimbo dulce $3,00 Arina (soya, trigo) $0,50
"~ (Panquecitos) . Huevo 0.40
' Azficar 0.20
Levadura 0.10
Gas 0,10
Leche _0.20 '
$1.50

Si le interesa a usted ama de casa la économia familiax,

saque sus propias conclusiones,

GELATINAS:

JELLO,- La situacibn de &ste producto industrializado

‘es la siguientes

Fn el cuadro de valor "Nutritivo" (apéndice "C") tene-
mos que el valor nutritivo de Jello es menor que el de la -
gelatina preparada en casa porque ademis de contener colo-
rante y saborizantes §uimicos, contiene muy pocos minerales
y vitaminas en comparacidon de la que Se puede preparar en

casa y ademis cuesta menos.
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100 GMS. DE JELLOs 100 GMS. GEIATINA C/FRUTA

- HECHA EN CASA (DE AGUA)
Jello $2.00 Grenetina $ 0.60
Gas 0.30 Gas 0,30
Agua _Ebigi Agua | o 0.05
| $2,35 ~ Fruta (natural) 0.15
‘ Azficar (morena) 0;15
$ 1.25

El ahorro en cada porcidn es de $1.10, incluyendo fru-
ta. Ahora y le pregunto: ¢Seguird 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 Mc
Cormick y la de Mayonesa preparada en casa en relacibn al

costo y al aspecto nutricional.

100 GRMS. MAYONESA McCORMICK 100 GRMS, DE MAYONESA PRE~
PARADA EN CASA

McCormick $ 6,70 1 huevo $ 1.00
(102 gms. peso neto) 50 Gms, aceite 0.50

Energia eléctrica 0,10
1 Limén (chico) ~ 0.20

$ 2,20
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. CONSOMES DE POLLO:

KNORR SUIZA.- Sefiora ama de casas ¢Sabfa usted que el
contenido de carne seca de pollo en los consomés de frasco
és de 8.4 grms., 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 pollo; o tal
vez menos y cada 2 cucharadas le cuestan $1.80 a pesar de
ios 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

Sagque usted sus propilas conclusiones y decida por usted

misma cual debe usar.

YOGURTS 5

DAREL O DANONE.- 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 DAREL: $12.00 VASO DE YOGURT PREPARADO

EN CASA:
LECHE $ 1.40
FRUTA 0.50
AZUCAR 0.40
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Y recuerde que entre mis cantidad de cada alimento. -

que prepare en casa mayor serd el ahorro,

4,8.4, *COMPROBACION DE HIPQTESIGH

En nuestra investigacifn supusimos antes de efectuar
la investigacidn de campo, que los resultados deberfan de
estar de acuerdo con nuestra hipStesis y que no podrfamos
atribuirlos exclusivamente a la casualidad; por ello mismo
consideramos pertinente comprobar las hipbtesis deséués de
haber efectuado dicha investigacibn y de haber obtenido ‘da

tos suficientes para llegar a resultados significativos.,

HA s £ T, M, P, &£R.yP.C.

A travds de esta hipStesis comprobamos que los anun--
cios con mayor periodicidad de transmisifn en televisidn -
son los que mas recuerda y prefiere comprar el ama de casa

de clase media baja. (ver cuadro 1).

H s >=»0«L T.M.P. = R, yP.C.

Esta hip8tesis est@ rechazada ya que una mayor trasmi
sién de mensajes publicitarios si trae como consecuencia -

una serie de variaciones en el comportamiento del ama de
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‘casa de clase media baja.

H s<R, M. P,£P,C, DE PRODUCTOS ANUNCIA~
Al DOS, ‘
o * :

, - En el cuadro comparativo 1 podemos observar que la hi-
pbtesis se comprueba ya que la mayorfa de los productos con
mayoxr fndice de recuerdo son los que mis prefiere comprar -

el ama de casa de clase media baja.
HAZS -}- >»Valox Nutritivo P. Industrializados £P.C.

Esta hipGtesis la pudimos comprobar en base a la infor
macidn que nos proporciono el Instituto Nacional de Nutri--
cifn con la cual vimos que la mayoria de los productes in-
dustrializados no contiene propiedades nutritivas y son los

que mis prefiere comprar el ama de casa de clase media baja.

En el cuadro 2 presentamos un estudio comparativo de

los productos mds significativos al respecto.,

HAB‘— Las amas de casa de clase media baja est3n con-
vencidas de que los productos alimenticios industrializados
que se anuncian en televisidn sirven Unicamente como comple
mento a la alimentacidn diaria de sus familiares., Esta hi-

pbtesis se comprobd ya que la mayor parte de las amas de ca
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RECUERDO ¥ COMPRA,

- CUADRO 1e CURDRO COMPARATIVQ DE LQS P&QDUCTOS DE MAYOR INDICE DE TRASMISION,

. W’ L — Lk e,

FRECUENCIA ANUAL DE

INRICE DE RECUERDO DE -

INDICE DE PREFERENCIA

COMERCIALES RECUERDO DE LOS COMER DE COMPRA
CIALES
"COCA COLA . 1560 COCA COLA 89 COCA -COLA - - -7
' PAN DULCE ‘B, - 995 . ... . KNORR .SUIZA. . . . .. 79......| .. KNORR.SUIZA. ... ... 65 -
' SABRITAS - 720 ‘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 DANONE 62 DANONE 41
GAMESA 580 ., KOOL AID 62 JUMEX 38
' GEL. JELLO 580 DAREL 52 QUICK 34

Continua




Continfla la Tabla 1.

. koo AID

| CHOCOMILK . ..

520 52 .. | . .CHOCOMILK. ........ 31
- TANG 520 - PAN DE-CAJA - . 51 . DAREL - - - - 29
: CHOCOMILK 380 QUICK 50 . TANG 29
© LIMOLIN 380 MIRINDA 49 © HALLS - 28
" MIRINDA 360 TANG 46 GAMESA 28
- PERK 360 GAMESA 43 KOOL AID 26
' TUTSI POP 360 HALLS 42 MIRINDA 25




 CURDRO 2,

CUADRO COMPARATIVO DE 10§ PRODUCTOS MENQS NUw

TRITIVOS Y LOS QUE MAS PREFIERE COMPRAR EL AWA

PRODUCTQS MENOS INDICE DE 1OS PRODUCTOS
NUTRITIVOS ?,g? m:;gfé‘gg:’f COMRAR

COCA COLA COCA-CORA - - - 71+
KNORR SUIZA - - |.. ... KNORR SUTZA - - - - 65 - -
McCORMICK . MCGORMICK - - 61 .-
PAN DULCE B. 1 . . PAN DULCE B, - - - 56
PERK GEL. JELLO - 55
SABRITAS SABRITAS 53 .
CORN FLAKES CORN FLAKES 50
BAN DE CAJA B. PAN DE CAJA B. 42
FANTA DANONE 41
GANSITOS JUMEX 38
QUICK QUICK 34
CHOCOMILK CHOCOMILK 31
TANG TANG 29
CERTS DAREL 29
GAMESA GAMESA 28
HALLS ‘HALLS 28
KOOL AID KOOL AID 26
MIRINDA




‘sa_entrevistadas consideran com¢ un complemento de la ali~- :
~ mentacidn diaria de su familia y en menar proporcifn en
’ o oiz_rds~. aspectos come el buen sabor por su disponibilidad, -

. etc.

R

CAPITULO V
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5,1, *CONCLUSIONES GENERALES*

-~ 1.~ El valor alimenticio de alguncs productos indus -
trializados tipo Corn Flakes, Quick, Chocomilk, Pan Bimbo,
etc., no corresponde¢ a la imagen que de ellos tiene el con
sumidor. Este los considera alimentos nutritivos y ademds

apropiados para los nifios,

2.- Los precios de los productos alimenticios indug=-
trializados resultan ser mds caros y menos nutritivos que
los alimentos naturales que se adquieren en el mercado pa-

ra prepararlos en casa.

3.~ La publicidad en televisifn de productos alimenti
cios industrializados resulta en la mayoria de los casos in
suficiente para informar a el ama de casa acerca de las -

bondades o inconvenientes del producto.

4.~ La publicidad de mensajes publicitarios de pro--
ductos alimenticios industrializados en su mayoria tratan
de darle al consumidor una imageun espectacular de dichos -
productos cre@ndoles impulsos fuertes que divigen su acti-~

vidad de compra y de consumo.

5.~ De los resultados obtenidos se puede inforir que
el consumidor realmente nc utiliza racionalmente su capaci

dad de compra.
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COMENTARIOS FINALES

Podemos decly, que alctualmente la actividad publicita
ria desplegada a través de la televisi8in tlene una gran in-
fluencia en la conducta del consumidor, dado que existe una
estrecha relacifn entre la prdporciSn de amas 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 propiledades nutritivas in
dispensables para la dleta diaria, principalmente, la refe-

rente a los niliios,

Uno de los procedimientos de efectiva motivacibn en la
conducta de los nifios, consiste en presentarles una serile =
de textos narrados por sus h&roes o fdoios, como es el caso
de los comerciales de botanas, cereales, chocolates, jugos,
pastelillos, etc. que los impulsan a compras innecesarias =
sin importar las consecuencias que de ello se deriven, Aun
que, dehemos aclarar, que no precisamente la publicidad es
~de modo totalitario y absolutbw la que influya o estimule
la compra de productos alimenticios industrializadosporpag
te del ama de casa. Debe tenerse presente que rara vez la
publicidad es capaz de crear ventas por si misma, porque no

es la {inica fuerza que actfia sobre el comprador, En todo
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caso, la aceptaciBn y compra del artfculo depende del pro-
‘ducto, del preclo, del envase, de las actividades de venta
- personal dé los sexvicios, del financiamientd y de otros -~
Aaspectos del proceso mercadot&cnico. Pero, esto no signi-
fica que pensemos que sea producto de la casualidad, que -
la mayorfa de las amas de casa entrevistadas que recuerdan
haber visto los productos en alglin comercial, son los que

nis los prefieren comprar,

Ahora, ¢Qué podemos deducir de la situacifn anterior?
Por un lado, estf el ama de casa desorientada, presay vic-
tima de trucos engafiosos de la publicidad contenidos en
sus mensajes, elaborados por profesionales en la materia,
ademis de tener via libre tales actos por la imprecisa le~

glslacifn publicitaria dentro del sistema mexicano.

Y por otro lado, la falta de un anflisis frio por par
te del Estado de los errores que se han cometide en el te=
rreno de la televisibn oficial para ofrecer los caminos -
que conducirfn a los productores de una T.V. de Estado a
conquistar y educar al pfiblico. La publicidad en s% no es
responsable de dichos acontecimientos no tenemos por gque
atacarla, siempre y cuando sus objetivos y funciones sean

las de informar, orientar y educar objetivamente sl consu-
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midor, ¥ no tratando de persuadir en funcibn de tﬂcnicas -
- avanzadas de tode tipe, de las que hacen use cancientemente

los profesionales de la publicidad, preocupades {inica y ex-
clusivamente por sus in%ereses proplos sin responsabilidad

social de las consecuencilas que de dichos mensajes se deri-
ven. '

Por tal motivo, se aboga por una legislacifin en la que
se actualice, enriquezca y se regule ~de acuerdo con laireg
lidad mexicana~, las leyes referidas a la actividad publici
taria en M8xico, de una manera estricta, justa y adecuada -

al inter&s comfin,

5.2. *SUGERENCIAS¥

1= AL INDUSTRIAL,

a) Reduclr o de ser posible no usar saboxizantesy aro-
matizantes quimicos en los productos alimenticlos industria
lizados y en vez de ello enriquecexr el valor nutritive de
los mismos, agregando protefnas, vitaminas, minerales y
otros; o blen usar colorantes, saborlzantes, aromatizantes

naturales,

b) No adulterar los productos alimenticios industriali

zados por motivos t8cnicos o econBmicos; ya que esto hace
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v  m&a‘d¢££ai$‘mejQrgr el nivel alimenticlo de‘ias familias y
principalmente el de loa nifios,

¢} En los mensajes publicitarios en televisiln de pro
ductos alimenticios industrializados deberfan los .industria
les evitar que sus publicistas confieran valores humanos o '

de carficter espiritual o afectivo a sus productos.

2,~ AL GOBIERNO

a) Inicliar una educacifn nutricional masiva a través
del establecimiento de programas educativos realizados -
efectivamente por la dependencia de gobierno,? (Besarrollo
fntegral de la Familia) con el objeto de proporciona infor
maclbn correcta y precisa a el ama de casa, sobre como ad-

quirir un rEgimen 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 industrializados,

¢) Utilizar los medios de comunicacibén masiva para
concientizar al plblico en general de los beneficios econ§
micos y nutricionales que trae consigo el consumo de pro--

ductos alimenticios naturales.
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3.~ AL PUBLICO CONSUMIDOR,

a) No dejarse sorprender por los mensaje® o textog de
los comerciales de productos alimenticies industrializades.
Tenga en mente que la publicldad casi siempre los presentan

en forma espectaculas,,. Pero alejados de la realidad.

b) Siempre que se disponga a comprar un producte ali-
" menticio industrializade, plense en que puede elaberarlo en

casa resultando ser mis nutritive y mis barato,

» c) Aliméntese lo mejor posible, disminuyendo o evitan-
‘do el consumo de productos alimenticlos industrializados vy

consumiendo alimentos lo mis natural posible,

d) Piense en lo que realmente necesita, no se deje lle
var por el primer impulso, Compare precios entre los diver

sos canales de distribucibn,

e) Desconffe de los comerclales de televisifn de pro-
ductes alimenticlos industrializados; porque en la mayorfa
de ellos se sobrevaloran sus caracterfsticas y en caso de
que compre alglin producto verifique, que realmente las pro

piedades correspondan al contenido de dicho producto.
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. *DEFINICION DE TERMINOS*

" A“

. ANALISIS,~ Estudio que se hace de los productos aii-
~ menticlos industrializados constitutivos de la investiga--
cifn, asf como examinar las relaciones que existen entre

ellos,

ANUNCIOS FUERTES.- Son los anuncios que tienen un =
gran poder de penetracifn 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.

BNUNCIO,- Mensajes audiovisuales (comerciales de T.V)
que se dirigen al pfiblico, con el propdsito de informarle
e influlr sobre 8l para que compre productos alimenticios
industrializados,

AMA DE CASA,- Se refiere a la mujer dedicada total o
parcialmente, a las labores de su hogar, principalmente a

la compra de comestibles,

ALIMENTO COMPLETO.- Se refiere a un producto alimenti

clo integrado por proteinas, minerales y vitaminas.



307
ne "

- .CLASIFICACTION,~ Es 1avoper§ci8n 18gica que cchsiste en

agrupar en géneros las especiles,

CLASE MEDIA BAJA,- (Nivel socicecenfmico "D"), loa in -
gresos mensuales familiares de este estrato, estfln dentro =
de la escala de $3, 201 a $9,600 M,N,, predeminando aqué~
1llos que se encuentran mfs pr8ximos a la primera cifra, Pox
lo general, el nlimero de perscnas econ8micamente activas =

‘por familia es de 3, en este nivel,

La mayorfa de estas personas son Obreros, Oficinistas,
Burbcratas, Secretarias, Empleados de mostrador, Meseros, -

Ferrocarrileros, Artesanos, Choferes y Maestros,

FACTORES CONSIDERADOS:

1.~ Vivienda pequefia, generalmente perteneclente a un
edificio o vecindad en mal estado; construfda hace mis de
40 afios v con renta congelada o bien, viviendas construidas
en afios recientes de tlpo 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 televiscr,

radio y mfquina lavadora.
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3.~ Bijeos educados en escuelas de Gobierno,

"4,~ La pavimentaciBn y banquetas en condiciones acep-
tables, alumbrado aceptable, limpieza general mala, abun--
dantes centros de vicio, como pulquerifas y Cantinas, defi-

clencias 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-

moe sindnimo de anuncio o en sentido m8s amplio, anuncios.

CLASE.~ Cierto nfimero de conceptos o actividades que
se consideran dentro de un grupo gracias a que poseen cua-

lidades similares y especificas,

CONSUMO.~ Utilizacibn de los bienes econdmicos  para
satisfacer las necesidades humanas; especialmente, las

creadas por la T.V.
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" E“

ESTUDIO,~ Qbra en la que se dilucida una cuestifn, ejem -
plo: el trabajo presente es un estudlo o investigacifn,

EVENTO,~ Acontecimiento, suceso imprevisto o de reali~ -

~zacifn inclerta,

"F"

FRECUENCIA,.~ Repeticifin a menudo de cun comercial de

N T.V. 2, Periodicidad con que recuerda un anuncle de un pro-

ducto alimenticlio industrializado el ama de casa.

FRECUENCIA ABSOLUTA,~ Es el recuerdo y la periodicidad
con que capta un anuncio, compra un producto aunado al con-
cepto nutriciconal en que lo tlene, cada una de las amas de

casa de clase media baja en forma independiente.

FRECUENCIA RELATIVA,.- Periodicidad con que recuerda un
anuncio, compra el producto anunciado, aunado al concepto -
nutriclonal en que lo tiene, una proporcifn de amas de casa

en relacifn al total de entrevistadas.
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_HIPOTESIS.~ Anticipacibn a clertos hechos o relacio==
‘nes que puedan existir, pero que todavia no conocemosy no

hemos comprobado que existan,

HIPOTESIS ALTERWA,- Es aquella en que si existen dife
renclas significativas entre las variables (se simboliza -
asI Ha 6 H_l)o

HIPOTESIS ALTERNATIVA,- Es cualquier hipOtesis que di

fiera de una hipStggis dada.

HIPOTESIS NULA,~ No existen diferencias significati--

vas entre las variables. Su simbolo es (Ho)
HIPOTESIS PRINCIPAL,~ Es quella que se plantea  para
fundamentar un estudio especifico.
IIIII

INFLUENCIA,- Fuerza que produce ciertos efectosen las

personas induciéndolas a cambios en su conducta.

IMAGEN NUTRICIONAL.- Entendiendo como tal, las impre-
slones que tenga el ama de casa de los productos alimenti-

cios industrializados,
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BRI S

H‘ MUESTRA.= Es una fracci&n repreaentativa de la pablawﬂ 5
cidn que permite inferir el vexdadere estada de laam aosas,
con respecto a las caracterfsticas baje observacifn de ia
poblacién totai,

MOTIVO,~ Es lo que mueve o induce a la pexrsona a actuar
en determinada forma,

MARCA,~- Por medio de un sfmbolo darle un nembre a unv
producto que permita identificarlo y distinguixlo de les de

la competencia,

MENOS NUTRITIVO.- Se refiere a los productos alimenti-
clos que tienen un minimo o carecen totalmente, de protef~=

nas, minerales y vitaminas,

"“an"

NIVEL D,~ Referente al estrato socioecenfmice de la =
clase medla baja,

"on

OBJETIVO.~ Es el fin o meta que se pretende alcanzar,

ya sea con la realizacifn de una sola operacibn, de una ac-
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tividad cqncreta, de un procedimiento, o de una funcisn
cqmpleta,

$

wopow
PREFERENCTIA,~ Eleccifn de una marca entre varias,, es
decir, predilecclfn hacia ella, '
" R "

RECUERDO,~ Se refiere a la impresidn que conserva en
la mente el ama de casa de un comercial transmitido en T,V.

de cualquier producto industrializado.

IIV "

VALIDEZ.~ Grado en el cual se aprecia o se mide un fe

némeno bajo estudio.

VARIABLE,- Desde el punto de vista de las Ciencias del
comportamiento, es una propledad o atributo con respectoal

cual difieren los individuos de un conjunto dado,

"Z nw

ZONA METROPOLITANA,~ Se refiere al Area comprendidaen

las siguientes Delegaciones y Municipios.
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Delegacifin Benite Jufivez

"
]

| "
.
"
"
n
u
"

Cuauhtémac

Migual Hidalge
Venustiano Carranza -
Azcapotzalce
Coyoacln
Cuajimalpa
Gustavo A, Madero
Iztacalco
Iztapalapa

M, Contreras
Milpa Alta

Alvaro Obregbn
T18huac

Tlalpan
Xochimilco
Atizapan de Zaragoza
Coacalco
Cuautitlén~Izcalll
Ecatepec

Hudxqul lucan
Naucalpan

La Paz

Tlanepantla
Tultitlfn
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- #RECOMENDACIONES PARA EL cwawm DB NUTRIMENTOS* "D“
(Paza individuos nowmales con 1a Aleta en las qondacs\enas de Méa

EDRDES (loses y "/’1"351’1‘2ea Enewgla  Proteinas  Calolo Hiexwa  WimminA | RIGQLLAV)

afies .cumplides) {Xg) a, . (Real) (G Mgy (Mgl (Mgl - (MY,

Niflos ambos sexos R

Q -~ 3 meses . . 320/Kg '243/Kg, 600 . 10 0,06/Xg 0,Q7/Kg. -

4 =11 meses — 11Q/Kg "245/K9, 600 . 15¢  'Q,Q5/Kg "0,06/Kg .

12+23 meses 30,6 . 1qQQ 27 600 . 15¢ 0,6 - 048
2=3 afios 13,9 1250Q 32 500 15 Q,6 Q.8
4-6 afios 18,2 1500 40 500 10 0.8 0,9
7-10 anos 26,2 2000 .52 ) 500 10 1.1 1,3 ‘

Adolescentes Masc, : 3

11-13 afios 39,3 2500 60 700 18 1.3 1,6

14-18 afios 57,8 3000 75 700 18 1.5 1,8
=

Adolescentes Fen, o

11-18 afios 53,3 2300 67 700 18 1.2 1.4

Hombres .

18-34 afios 65,0 . 2750 83 500 10 1.4 1.7

35-54 aiios 65,0 2500 83 500 10 1.3 1,5

55 y mis afios 65,0 2250 83 500b 10 1.1 1.4

Mujeres

18-34 afios 55.0 2000 ) 71 540 18 1.0 1.2

35-54 anos 55,0 1850 71 500 18 1.0 1.2

55 y mfs afios 55,0 1700 71 500b 10 1,0 1.2

Embarazadas e + 200 + 10 1000 25¢ + 0,2 + 0,3

Lactantes —— + 1000 + 30 1000 25¢ + 0,5 + 0,7




PRECOMENDACTONES PARA EL GONGUMO DE NUTRIMENTQS* "N
'yidues~nexmales:c@nkia'd&eta en las cendiclenas de MExicwe)

Protefnas Calclo Hieyrve Tiamina Ribheflavina  Niacina ' Ac, Ascorb,  Retinol
S 2 Mg) il Mgy - (Ma). (Mg Eqld, (Mg Eq) (ag Eq)
J 23/fg. €0 .30 0,06/Kg Q,Q7/Kg 141/%g, % 500

2.5/Ka, 600. . 15¢  Q,Q5/Kg Q,Q6/Kg "1,0/Kg, 40 500

27 600 . 15¢ 0,6 0,8 11,0 40 500

32 500 15 0,6 '0,8 11,0 40 500

40 500 10 0.8 0.9 13,5 40 500

»! 52 500 10 1,1 1.3 18,9 40 500

f 60 700 18 1,3 1.6 23,0 50 1000

: 75 700 18 1,5 1,8 27,0 . 50 1000
—:j .......................................................................

- 67 700 18 1.2 1.4 20,7 50 1000

83 500 10 1.4 1,7 24,8 50 1000

83 500 10 1,3 1,5 22,5 50 1000

4 83 5006 10 1,1 1.4 20,3 50 1000

LM 540 18 1.0 L 1.2 18,0 50 1000

9 71 500 18 1,0 1.2 16,6 50 1000

b 71 500b 10 1.0 1,2 16,0 50 1000

+ 10 1000 25¢  + 0,2 + 0.3 + 3,0 80 1500

) + 30 1000 25¢ + 0,5 + 0,7 + 7,0 80 . 1500
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*FORMA DE INTERPRETAR LA TALBA DEL APENDICE D*

Para que usted Queda analizaxr esta tabla y saque sus

proplas conclusiones, ponga atencibn en lo siguiente:

Para el desarrollo de cualquier organismo vivo es ne-
cesarios Ingerir protefnas, vitaminas, minerales, carbohi-
dratos y grasas, Esto es importante, pero mis importante =
es saber la cantidad de cada uno de estos elementos, se-
glin la edad, tamafio y peso de la persona de que Se trate.
Por ejemplo (Ver tabla apfndice "D")es una tabla donde apa-
recen algunas recomendaciones para el consumo de nutrimen-
tos. Ahora bien, vamos a explicarle cuanto mis o menos qg

be ingerir de cada nutrimento,

Busque en la columna de edades, nifos de 7 a 10 afos,
pase a la columna de peso/tebrico (Kg.) y veri que corres-
ponde 26.2 Kgs, que debe pesar el nifio aproximadamente vy
necesita ingerir 2000 calorias, 52 (grs) de proteinas, 500
(Mgs) de calcio, 10 (Mgs) de hierro, 1.1 (Mgs) de tiamina
o vitamina "B", 1,3 (Mgs ) de Riboflavina o vitamina "B;),
18.9 de Niacina o vitamina "B", 40 (Mgs) de Acido ascérbi-

co o Vitamina "C" y 500 miligramos de retinol.

Todo esto es lo que necesita el organismo de un nifio
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de 7 a 1Q afies de edad, sl usted qulere proparci.oﬁamla a 8y
nifio esa cantidad de nutwimentos, dirija su atencifna la ta
bla del ap€ndice "C" y analice las cantidades de cada prae~ -
ducto prepaxado en casa y ajuste las cantidades adecuadas « -
de acuerde a las necesidades del organismo del nifio, Anali
cemos por ejemplo el Producto Avena con leche y tenemos que

un plato de avena con leche contiene:

CALORIAS/PROTEINAS/GRASAS/CARBOHIDRATOS/CAECIO/HIERRO/TIAML
2.01 27,3 7.9 30,1 grs, 232 1,33 0.15
(Grs,): (Grs,) (mgrs) (Mgrs,) (Mgrs)

NIACINA / ACIDO ASCORBICO / M C G.
0.6 0.0 33.4

En un plato de avena que se coma el nifio ya ingirif -
27.3 (grs,) de protefnas y solo le quedan por lngerir 24,7
que se las puede proporclonar 2 huevos o 3/4 de leche, Tam-
bi8n observe que un plato de avena no contiene Ac, .AscBbrbi-
co (0,0 mgrs.); eso no qulere decir que sea mal nutrimento
va que al nifio se le puede proporcionar déndole a tomar agua
de frutas cftricas. Esto mlsmo se puede aplicar a cuvalquiler
persona normal de cualguler edad, solo ver en la tabla(apég

dice "C") las cantldades que le corresponden.
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