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INTROCDUCCION

!

PR
N O = N S TS

Sentados frente al televisor, lso nlnos son qulenes mas

tiempo pasgh expuest & a la pub11c1dad y quienes por consi- -
e “‘\M

N —

guiente mayor diﬁb sufren en sus habitos de consumo)que ape--

S 1,-', ot g i G o U e Sy e ~,

£
nas empiezan a formarse.

Las estadgiticas seﬁéian que cada nifio vive en promedio
cuatro horas diarias junto al aparato, viendo c6mo pasan ante
si, uno tras otro, anuncios de golosinas, juguetes, saborizan
tes en polvo y un sinnfimero de productos de dudosa utilidad -

para ellos.

En el ano de 1980 el Ihstituto Naciofnal del Consumidor

(INC) llevé a cabo una investigacidfn con el prop&sito de eva-

luar la percepcibn que tienen los ninos de seis a doce anos -

con respecto a los comerciales de televisibén, en particular -

de saborizantes artificiales, de chocolate en polvo; dados --
‘que son anuncios dirigidos espesificamente a nifios los cuales
incluyen modelos infantiles como: Choco-Milk, Quick y Carlos

V instanténeo.

Los resutlados de esta investigacidén no dejan de ser in
G.
quietantes, dado que la maycoria de los nifios atribuyeron a =s
AN
tos productos caracteristicas nutritivas y efectos benéficos

’ o .
a su slaud, tanto en su crecimiento como en su fortaleza e in

teliéencia.

Esta influencia que notoriamente produce lo irreal del
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producto es a través del mensaje comercial.

Los nihos se identifican con Pancho Pantera, destruyen-
do dragones y venciendo monstruos, otros se identifican con
P
- . ) '* g
el risueno y compulsivo conejito de Quick, otros con la nina

de Carlos V.

Lo grave del caso es que creen que existe el "corpulento"

Pancho Pnatera, y el "tierno" conejito de Quick y desean ser

como ellos. .
/ s VN NE S
| La deformacidén que la publicidad logra en los ninos con

respecto al producto es notable, ya que, estos articulos no -

e i i

son mis que saborizantes artificiales, aungue los nifios los -

“consideran como "algo para estar sanos y fuertes".

La publicidad no s6lo crea falsos valores y distorciona
la realidad en los pequefos, sino que busca las té&cnicas para

hacerles creer otro tipo de cosas que hagan recordar el pro--
ducto a raiz de situaciones personales!como: la creencia de -
estar "fuertes y sanos"; que los har&n "triunfar" y ser "ale-

gres"; o el "incremento de la inteligencia y sus aptitudes es

colares". o
J

Lo anterior, sucede en un reducido campo de la publici-

-~
e

sdad utilizada por los fabricantes de saborizantes en polvo, -
pero cabe preguntarse el dano consecuente a nuestra sociedad
en el sentido de que, jcuantos ninos creerdn que los pasteli=-

llos industrializados les proprocionan energias!; jijcuantos --




pensardn que los jugos enlatados nacen en los &rbolesl y - -
icudntos mas querr@n ser como HE-MAN, SUPERMAN o EL TIGRE TO-

RO...!

2
Lo cierto es que’&; publicidad en nuestros dias es un -
tema en el que debemos profundicarnos para tratar de entenaer
no s6lo las aportaciones éue nos brinda como;medio de informa
cién y actualizacibén de los bienes y/o servicios que apareceh

en el mercado; sino tambi&n las consecuencias negativas que -

ocasiona el abuso de é&sta.

LE? importante hacer:nopar que la publicidad inicialmen-
te, era un medio por el gue se mantenia informados a los posi
bles consumidores acerca de los nuevos productos que apare- -
ci8n en el mercado; esa informacién se daba en forma directa
Yy conscieq&g;lAunque en la actualidad sblo se le manipule pa-

ra incrementar las ventas.

ZEn la publicidad se utiliza una demostracidn convincen-
te para transmitir la idea de ventas, en ésta existe una es--.

trecha relacidén entre memoria y'afectividad.!

Nos parece oportuno mostrar un panprama general de cada
capitulo con el objeto de dar una informacidn global tocante

a nuestra investigacidn:
’

Cap. I. Planteamiento del problema.

En este capitulo expondremos brevemente el problema de

nuestra investigacidn.




Cap. II. Marto Tedrico.

Aqui mencionaremos los antecedentes de la publicidad y
sus aspectos econdmicos, sociales y psicolfgicos; ademds se-

nalaremos los elementos de la motivacidn.

Por Gltimo, a manera de informacién, mencionaremos a --

la publicidad subliminal y explicaremos en qué consiste é&sta.
Cap. III. Metodologia.

Este es el apartado destinado para el planteamiento de
nuestras hipbStesis y variables a corroborar a lo largo de - -
nuestra investigacién. También sefialaremos el procedimiento -
seguido parabla elaboracidn de la misma, en el que se inclu--
ye el universo, la muestra, los cuestionarios tentativos y de

finitivos, y su respectivo andlisis.
»
Cap. IV. Resultados.

Aqui mostramos en forma grdfica nuestros resultados con
su respectiva intetpretacién. Posteriormente senala-mos nues--
tras conclusiones aunque cabe mencionar que muchas ce nues- -
tras hipdtesis fueron contrarias a los resultados o>tenidos;
aungue no logramos entender el por qué de ésto, puesto que_ --

los entrevistados parecian inconsistente en sus cri:erios.
’

Por Oltimo damos a conocer las fuentes de inf-rmacién -
en las gque basamos nuestra investigacidn previendo la posibi-

lidad de profundizarla.

o3

h
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

(:




( PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA& ‘SW

Sd balesaﬂbuaﬁlﬂ Aef}"

En nuestro 51stema(?ap1tallst§ la publicidad es una con

dicidn necesaria para el desarrollo industrial; y a nosotros

.

como administradores nos interesa utiiizarla como un factor -

fundamental con el que podamos lograr un equilibrio entre pro
1/ gg
duccibn y consumo. Por esta razén el empresario siempre debe

considerarla dentro de su presupuesto ya que en ella se trang

mite la imagen del negocio y a su vez ayuda a atraer nuevos -

clientes y a conservar a los que ya se tienen.

De aqui que se hace palpable la gran importancia que re

presenta la publicidad para los productores; ya que la condi-
cibén socioecondmica que vive nuestro pais hace cada vez mis -

dificil mantener el equilibrio produccidén-consumo.

Esto nos permitidé vislumbrar un claro pfobléma: El he--
cho de que los productores, en su desesperacidn, han puesto -
todo su empeo en la explotacidn, al mdximo, de la publicidad;

manipulandola con la finalidad de incrementar sus ventas.

L3gicamente esto también repercute en los usuarios, =~ -
puesto que les fomenta el consumismo de articulos ajenos a --
[

sus necesidades reales.

’ El motlvo de nuestra anestlgac16n es precisamente, des
_cubrir, hasta que punto los empresarios invierte para manipu-
-*’~.Q( Ty e e e e Tl ot e
lar a los consumidores a través de 1a pub11c1dad con el fln -
3& ~v\\'\b“~\¢\ Q D “ A “’\ Y e }J("
e incrementar sus ventas y por otra parte, medlr que tanto -

s



se ven influfdos los consumidores por esa publicidad para ad-
quirir productos necesarios o innecesarios, sin darse cuenta

del grado de manipulacién.

Por eso, elabormaos un cuestionario para consumidores y
otro pra empresarios con las preguntas que consideramos conve
niente para investigar este:fenémenos, ya que nos preocupa --
saber como se lleva a cabo el consumo y que tanto la gente --
se "da cuenta" de que la publicidad maneja sus gustos e inte-

reses.

Ademds conocer puntos de vista de las empresas y saber

en qué medida aceptan el manejo y direccifén de su publicidad.

Acontinuacién presentaremos un marco tedrico con el fin
de proporcionar una base firme de conocimientos acerca del te

ma gue investigaremos.




CAPITULO

MARCO TEORICO
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i} ANTECEDENTES

La publicidad, en esencia, consiste en hacer conocer uh

pfoducto o un servicio, estimulando el %pterés en probarlo --
]

hasta el punto de proceder a su consumo o-emplep. Las indagé—

ciones psicoldgicas han dgmostrado que el estimulo no tendra

un resultado positivo, es decir, no conducird a la adquisi—:-

cibén, o no ser que responda a una necesidad real, sea mani--

fiesta u oculta, del individuo.

El hacer conocer y el convencer no sén producto de la -
época moderna si no aspectos comunes a toda sociedad humana -
desde el comienzo de la evolucidn del hombre. Por tanto, la -
publicidad es reciente solamente en cuanto a su dindmica ac--
tual, asi como lo es la-industrializaéién del tiabajo pero --
sus raices se encuentran en todas las civiliiaciones, gue al-
canzaron una economia de camgio y de 6cmercio. Las formas de

expresidn usadas en el pasado difieren de las actuales en la

misma medida en la que la vida de hoy difiere de la época pre

cedente: el cine, la televisidn, las periddicos no existfan y
la publicidad se manifestaba a través de las marcas, los r&tu

los, los bandos, medios que han llegado hasta nuestros:dias.

Por lo que se refiere a los siglos pasados hay gque acla
mar que tenia mds importancia lo que actualmente denominamos
propaganda. De hecho en los descubrimientos arqueoldgicos, la
parte propiamente ocmercial era bastante limitada: inscrip--

ciones en los muros, vasos con inscripciones, en tanto que --



abundan la parte politica: inscripciones, bajo relieves, per-

gaminos, y hasta los arcos de triunfo e incluso las monedas.

La historia de la publicidad esta intimamente relacio--
nada con la historia de la economia y, a través de é&sta, con
los aspectos mroales, sociales, politicos y culturales de los
pueblos por los cuales 1a publicidad es producida y recibida
de forma gque se puede asegurar sin lugar a dudas que la publi
cidad es tanto un elemento dindmico como un reflejo de la so-

ciedad en la que act(a.

Veamos, pdr ejemplo la evolucibén de los consumos de pro
ductos de acero, alimentos de conserva y eiectrodomésticos, -
todos ellos productos tipicos de la sociedad moderna que para
su divulgacidén disfrutan de argumentos, asimismo tipicos de =~
nuestra vida actual: Los anuncios publicitarios que al infor-
mar de la existencia de los productos que proporcionan una me
jora del nivel ée vida, lo hacen representéhdo las aspiracio:
nes del hombre moderno. Hoy el individuo pone junto a los fac
toreé bidsicos de su vida social, sea esta de trabajo o de - -
amis£ad un aspecto cqidadoso y aéradable, en cuanto que esta
sujeto a un vasto y frecuente nimero de relaciones exterio- -
res, en los cuales su aspecto le sirve de tarjeta de visita.
El ama de casa desea participar md8s activa y directamente en
’

la vida social de su familia y lo puede hacer por que en par-

te esta libre de las labores dom&sticas.

La influencia de la publicidad, o mejor su existencia,



estd ‘condiciognda por el tipo de economia en.vigor. Por ejem-
plo, en la economia agricola la publicidad no tiene posibili-
dad de existir; por lo contrario en los periodos de intensos
cargos comerciales, aungue se produzcan simplemente a un ni--
vel artesanal la publicidad puede désarrollarse y cumplir su

funcidn.
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i1) ASPECTOS ECONOMICOS
Publicidad y Eleccidn del Consumidor. .

El fundamento de la empresa cgmercial se basa en la com
pafifa publicitaria, en donde empieza a producir efectos nota-

bles en la economia.

Su tarea principal radica en informar a los consuﬁido~—
res, de gque existe su linea de producto y de sus precios, = -
asimismo se encarga de anunciar la existencia de los vendedo-
res para complementar este siglo. Aunado a ésto y de gran im-
portancia la existencia de competencia, la cual va a influir
en que se modifique el efecto real de la publicidad. Esto se
explica que al querer abarcar un mercado m&s amplio y con com
petencia tiene que utilizar otros mecanismos para poder - -
atraer el consumo de sus productos, lo cual 1osllleva a obser
vacién de la conducta del individuo para éoder atacarlo en --
sus limitaciones, y con esto lograr obtener mayores utilida--

des, incrementar su potencial y su mercado.

Complementando este marco econdmico, se expone que la -
publicidad a través de su historia, causa efectos gybivalen——

tes; es decir de su an&lisis se derivan diferentes efectos.

’ - Aumenta o reduce costos

- Aumenta o reduce precios
- Fomenta o desalienta la innovacidén
- Aumenta o disminuye variedad en bienes y/o productos

- Impulsa o frena la competencia.

-



iii) ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD

RS N

Los aspectos sociales de la publicidad han sido objeto
de numerosas criticas, debido a gue existen opiniones diver--
sar y polarizadas al respecto. Algunos autores hacen una cla-

sificacidn de estos aspectos, entre ellos los siguientes:

1.~ La Publicidad y Valores Culturales.

Podemos partir de la creencia de que la pubiigidad no -
se opone a nuestro sistema, sino que refleja lo qué este re--
presenta, ademéé, puede proteger los valores sociales. Un ca-
so muy particular que podemos mencionar es el de la igualdad
entre los hombres ya éue como todos sabemos nuestra sociedad
esta estrﬁcturada por clases. Cada individuo necesita culti--
var su identidad y se cree que una persona .logra identificar-~
se con una clase social si logra comprar los simbolos que le

otorgan dicha categoria.

En este sentido, la publicidad funciona como fuente de
informacién de los productos que el individuo puede adquirir
para que desarrolle una autoimagen apropiada a sus necesida--

des de identidad.
2.- La Publicidad y el Nivel de Vida.

El nivel de vida es otro aspecto estrechamente relacio-
nado con la publicidad, ya que la misma sociedad le ha adjudi

cado la funcidn de defender una vida material abundante. Con-




siderando que puede uno afanarse para lograr la opulencia ma-

terial sin consagrarse a ella o "adorarle". Asi la publicidad

ayuda a elevar el nivel de vida.
3.~ La Publicidad y el Conformismo.

Esta es una situacidén muy discutida, ya gue muchas per-
sonas afirman que la publicidad nos esta convirtiendo en un -
pueblo de consumidores resignados y‘conformistas, sometidos a
la uniformidad de gustos y estilos de'vida, por la fuerza que
ejerce la publicidad sobre nosotros. De esta manera podemos -
darnos cuenta claramente que la publicidad no siempre aporta

beneficios sociales.
— 4.- La Publicidad y los medios de difusidn.

Aqui s8lo mencionaremos la forma en que la publicidad -
puede beneficiar a la sociedad en cuanto a medios de comunica

cidn.

El punto mis sobresaliente al respecto lo podemos encon
‘trar en el hecho de que nuestras fuentes de noticias y entre-
tenimientos esta siendo patrocinados por la publicidad, es -~
decir, se mantienen de los iﬁgresos percibidos por concepto -

de anuncios. La publicidad podria ser la fuente de ingresos

Aue mejor podria adaptarse a las necesidades de la nacidn.
5.- La Publicidad desde el Puntos de Vista del Consumidor.

La publicidad ha sido aceptada tebricamente entre los - 1



consumidores, sin embargo, en la préctica sigue provocéndoles

sentimientos de desconfianza.

Aceptan que la publicidad es importante por su funcidn
informativa, ademids de que les ensena siempre algo nué@o, sin
menospreciar la habilidad que tiene para evocar sentimientos
y pensé#ientos afines a los de ellos. Sin embargo, los consu-
midores exponen las siguientes razones por las que no aceptan

"del todo" 1la publicidad:

a) Se mete demasiado en lo que no le interesa.

b) Es un insulto a la inteligencia humana (cuando hacen los -
comerciales demasiado largos y repetitivos o destacados).

c) Piensan que tienen contenidos triviales y aburridos.

d) Desorienta a la gente y lo engaha, ya que exagera demasia-
do las cualidades de un producto.

e) Tienen contenido pobre morlamente y es preocupante en rela

cién con sus efectos sobre los nihos.

En fin, hasta quienes tienen buena opincidn acerca de -
la publicidad, criticah su influencia sobre el individuo y --
particularmente -en cuanto a la inexactitud de sus presentacio
nes, en lo excesivo de su insistenéia persuasiva y en los in-

sultos que representa para la inteligencia.

Actualmente son pocos los beneficios sociales que se --
atribuyen a la publicidad, ya que aproximadamente sdlo un 5%

de sus aspectos pueden realmente ser aceptados como tales.



" Entre este 5% podemos encontrar la aportacidén de la pu-
blicidad para elevar el nivel de vida y llevar algo de opulen
cia a las masas, a su ayuda para desarrollar nuevos hédbitos -
de compra y nuevas e interesantes experiencias en la vida, y

a su apoyo econbmico a los medios de difusidn.

Existen otros campos en los que la publicidad puede - -
aportar contribuciones de caracter social, sin embargo nues--

tras industrias las han ignorado totalmente.

Las técnicas persuasivas que la publicidad utiliza po--
drian ser aplicados a los individuos de una comunidad con el
fin de reducir las injusticias sociales, los vicios, e infini
dad de malos h&biros sociales. De alguna manera podrian encau
sar la fuerza de la publicidad hacia la intensificacidn de la

publicidad positiva.

De esta manera hemos conocido algunos aspectos sociales
de la publicidad y el putno de vista de los consumidores res-

pecto a ésta.



iv) ELEMENTOS DE LA MOTIVACION

La motivacidén es muy amplia, pero lo principal es saber

explicar le por qué de la conducta humana.

s
La conducta fisica puede consistir en un simplre acto,
pero las motivaciones adyacentres son tan frecuentes como comf
plejas. Se refiere a los fundamentos dé nuestro comportamien-_
to, a aquello que hay dentro de nosotros, que nos impulsa, --

mueve y lleva a comportarnos de una cierta manera.

Los motivos son internos del individuo cuando constitu-
yen impulsos b&sicos, tales como el hambre, la sed y el sexo;
pero est&n muy influenciados y combinados por las fuerzas so-

~ —

ciales y psicolbgicas.

La psiquiatria y el psicoandlisis hacen amplio uso de -
este término, por lo tanto, esto equivale a decir que la moti
vacién se halla mds cerca de lo que entendemos por naturaleza
humana, de lo que pueden estarlo expresiones como sensacibn,

percepcidén o conviccién.

El concpeto de motivacidén se ha relacionado fundamental
. ) . . .
mente con la interpretacidn irracional de la naturaleza huma-

na.
’ ,
TEORIA DE MASLOW

Maslow en la teoria motivacionista hace mencibn, de que
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el hombre tiene una serie de necesidades cuya satisfaccibén -

obedece a una cierta jerarquia que va de mayor a menor grado
¢e satisfaccidén, también llamada "Pirdmide de Maslow", la pi-

~

ramide consta de las siguientes necesidades:”’

.- Fisioldgicas: Son las fundamentales para vivir inherentes

a la naturaleza huamné.
2.~ Seguridad: Cuidado y mantenimiento de la vida fisica.

3.- Estatus o Prestigio: Posicidén de alta categoria, presti--

gio y poder social.

4.~ Amor o pertenencia: Aceptacidn o importancia en la fami--

lia y personas vinculadas.

5.~ Autorrealizacidn: Deseo de concoer, entender, sistemati--

zar y desarrollar sus sistemas propies de valor.

C;
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v) ASPECTOS PSICABLOGICOS
Psciologia del Consumidor.

La psicologia del copsumidor trata al hombre como consu
midor de bienes y/o servicios, por tanto el objetivo princi--
pal es explicar el comportmaiento del consumidor ante varia--
bles y a relaciones. Por ejemplo, describir el tipo de elec--
ciones que hacen los individuos, en que’circunstancias, y por
qué razones y qué es lo que determina que una persoha compre
un auﬁomévil nuevo, que es lo'que determina que sea un Ford,

Plymouth, Jaguar o un V.W.

Intervienen factores como el mercado, efectos de publi-
cidad, condiciones econdmicas y caracteristicas de poblacidn,
asi como precio, calidad, base, imagen, promocifn, que son =--
los que hacen aceptable, atractivo, satisfactorio y disponi--
ble a un producto; junto con los factores sociales y cultura-
les que operan directamente sobre el conumidor, ayudando a mo
delar sus percepciones, persuaciones, necesidades, actitudes,
y conocimientos respecto al producto. En si, la psicologia --
del consumidor es unkintento por descurbir el modo en que las
personas se comportan como consumidores, gbmo funcibén de di--

versas clases de factores o varios interactuales.

’
‘Teoria en el Cambio del Consumidor.

Una de las nociones tebricas ma8s generales se refiere a

los procesos mediante los cuales la publicidad gfecta el com-

o . e



portamiento. Lcs indicadores primarios de su eficiencia son,

por un lado, la conciencia de las marcas, es decir, el estado
cognoscitivc de los individuos, proceso por el cual a un anun
cio publicitario se le pone atencifn, se le percibe y se le -
comprende. lor otro 1ado, las.actitudes del consumidor, es de

cir, la des.cidn de la compra.

Por 1> anterior se considera, que la publicidad opera a
través de conocimiento y luego de actitudes para efectar el -

conocimiento.

Existen tres usos de las variables de la empresa en el

uso de la‘publicidad.

1.- El1 Estade Interno. -

Rela:ciona los rasgos o estados humanos con el comporta-
miento del ccnsumidor (masculinidad, necesidad de logro, dog-

matismo).
2.~ Diferencias Individuales.

Abarca caracteristicas demogréficas (edad, sexo, ingre-
sos, educuacidn, etc.), y psicogrificas (actitudes, motivos, -

creencias .

B.- Teoria Fsicoanalftica en la Publicidad. (Sigmond Freud).

Buena parte de la experiencia y comportamiento cons- -
ciente humano es la expresibén abierta de procesos inconscien-

tes de mctivacidn. Por consiguiente las personas compran co--

-



-

sas o responden a reclamos del mercado, no por los valores --
obvios que se ofrecen sino para satisfacer moﬁivos mds profun
dos, ocultos y tal vez hasta suprimidos; ejemplo: el café no
se bebe pdr gusto, por ser, por satisfaccién o por el estimu-
lo que proporciona, sino éorque representa compania; los ciga
rrillos proporcionan una gratificacibén oral; los autombviles

significan la iniciacién en la edad adulta, etc.

Las personas "dan entrada" a muy poca informacidn poten
cialmente estimulante en su medio ambiente. lo hace en forma
muy selectiva y modifican y adaptan lo que efectivamente asi-
milan para que se acomode a sus necesidades, estados de &nimo,
actitudes, e informacién almacenada. Por ejemplo. se h& calcu
lado que'aun cuando el consumidor medio estd expuesto en po--
tencia a cerca de 1,500 anuncios diariamente s&lo percibe al
rededor de 76 (dé los cuales cerca de 12 producen comporta- -

miento).

Lo que 1la persona ve Yy lo bien que lo recuerda, depende
en gran parte de sus estados cognoscitivos y de motivacién. -
Si tiene hambre, es muy probable gue se fije én anuncios de -
alimentos, o persiva une, figura ambigua como un objeto alimen

ticio.
AJariables Importantes de la Publicidad.

1l.- Reclamos Negavites: Anuncios disenados para atemori

zar a la gente con el propésito de que emprenda un curso de--

seadoc de accidn.

s —— e e




No son muy efectivos, por lo menos si el reclamo negati

vo es demasiado "fuerte".

En si los anuncios que utilizan esta variable ensefian -
im&genes de casos graves. Mostrar imigenes de un cas® grave -
de caries dental, de acci&entes automovilisticos y de victi~--
mas ﬁé c&ncer pulmonar, contribuyen mds a aumentar el nivel -
de ansiedad del espectador, que a cambiar sus actitudes o com
portameinto en pro de la higiene dental, de los cinturones de
seguridad o de fumar. Los llamados "Igeramente” negativos o -
positivos parecen haber sido eficaces aunque los datos sobre

este punto no son completamente concluyentes.

2.- Repeticifn: Es la repeticidn de un anuncio tantc --

por razén de mayor frecuencia (se da la posibilidad de que 1lo

vea un mayor nQmero de perosnas), por su creciente impacto so

- bre el espectador que lo ve con frecuencia.

Se ha sugerido que la conscientizacidén respecto a un -
producto asi como las actitudes hacia él, mejoran con la repe
ticién lo gue no estéd claro es exactamente a que frecuencia e

intervalos sean los mejores.

Debemos poner en tela de jucio la sabiduria de la prac-
tica comiGn de repetir un "Spot" comercial idéntico varias ve-
’
ces dentro de un mismo programa de televisibn.

Bogar (1967) Etiateqgy in Advertising ha sugerido que --

una repeticién exagerada puede crear desprecio y hasta actitu
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cles negativas hacia el mensaje.

Para introducir nuevos productos se ha sugerido una pu-
olicidad concentrada {a intervalos breves), mientras que para
mantener’ la respeusta respecto a los ya establecidos, interva

los mayores.

3.- Caracterfsticas del formato: Es el modo en gue se -

presenta el mensaje (su apariencia fisica).

Variables bésicas como la novedad, el contraste y el mo
vimiento se sabe que incluyen sobre cualquier estfmulo para -

atraer y mantener la atencién.

Una cuestidn interesante sobre formatos se refiere a la
conveniencia de presentar mensajes publicitarios durante pe--
riodos de tiempo tan breves que el auditorio no est& conscien
te de su existencia.'La publicidad subliminal, como se llama,
ha siso efecto de muchas controversias desde fines de la déca

da de los 50's, cuando se proclamé por primera vez como un me

dio eficaz para incluir sobre el comportamiento de esta mane-

ra, es causa justificada de alarma ya que el espectador estd
consclente de su presencia, no puede evitar voluntariamente

el efecto de los mensajes.

’ 4.~ Medios Publicitarios: Es una de las desiciones mé&s
importantes que afronta el publicista. Uno de los pocos estu-
dios comparativos que conocemos demostr® que las revistas, -=-

los periddicos, la televisidn y la radio (en ese orden), tie-
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nen mayor influencia en la seleccidén de la marca de alfom- -
pras, sin embargo, el contacto personal tuvo un impacto mucho
mayor que cualquiera de los medios. Ya que de una buena elec-
cidén depende el éxito del mensaje eZ cual tiene una gran can-

tidad de posiblidades de ser enviado.




vi) PUBLICIDAD SUBLIMINAL

En otros capitulo se han llegado a conocer diferentes -
aspectos sociales de la publicidad, reservamos deliberadamen-
te uno de estos aspectos: publicidad subliminal, para dedicar

le este apartado.

Antes de abordar el tema en cuestidén consideramos conve

" niente aclarar el concepto "Subliminal", quiere decir por de-
bajo del "Limen", palabra latina gue significa umbral. Por --
tanto, una comunidad subliminal es la transmisidn, recepcidn

y efecto de los mensajes visuales o auditivos fSicamente débi

les que el hombre recibe psicoldgicamente sin ser conciente -

de ello.

Actualmente no se conocen en su totalidad los efectos -
psicolégicos, o de otra indole, que puede provocar la publi--
cidad subliminal en él ser humano, pues la infinidad de estu-
dios realizados en labofatorios especialmente destinados a es
te tipo de comunicacidén no ha sido aplicados eﬁ condiciones -

propias y por la misma razén los resultados no son confiables.

Existen innumerables criticas al respecto, e incluso se
han entablado polémicas a favor y en contra de este tipo de -
’
publicidad, ya que muchos autores afirman que por si sola no
es danina proque no puede "lavar el cerebro" de un individuo

obligdndolo a adquirir un producto que realmente no necesita.
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En contrapartida, otros tantos esgriman argumentos gque mues-=-

tran claras agresiones hacia el consumidor.

Nuestro punto de vista, respecto a la primera asevera--
cibén es el siguien%é: Ciertamente, la publicidad subliminal -
por si sola no puede manipular el individuo ya que para esto
requiere de las necesidades inconscientes del mismo. Un ejem-
plo lo podemos encontrar en las necesidades que Maslow propo-
ne en su teoria. La ciencia de la motivacién apiicada adecua-
damente a la publicidad subliminal, puede dejar serias hue- -
llas en el inconsciente del individuo[ la mayoria de las ve--

ces atrofi&ndolo.

Segfin las pruebas aportadas por la psicologia las nece-
sidades e impulsos vienen de dentro. Un elemento exterior no
puede crear estimulo alguno donde no hay deseo, es decir, pa-
ra que la publlcldad tenga efecto "debe estar en armonia con

algunos grandes sistemas de opinidén o con ciertas predlsp031-

ciones ya existentes"

El uso de las técnicas subliminales trae consigo com- =
plicaciones morales ya que se invade la intimidad de la per--
sona y se les impide elegir de manera libre y consciente los

productos que deseen comprar.

La percepcibn subliminal no s6lo invade el pensamiento
inconsciente sino que tambi&n puede ser peligrosa para la sa-

lud mental pues se maneja el sistema nervioso, se le explota
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y manipula confines comerciales y las personas pueden alterar

se con esto.

Dentro del pensamiento humano, el inconsciente ocupa un

~
I»

papel muy importante ya que no s6lo percibe las cosas si no -
que capta el significado de ellas y se ha creido que los pro-
cesos del pensamientco- incosciente son el origen de la capaci-

dad.creadora y las innovaciones del hombre.

Las teorias sobre el comportamiento individual y social
son utilziadas para tratar y explicar los fenbdmenos de la per
cepcidén subliminal, son importantes para entender el mundo de

ilusjiones y realidades en que existimos.

A partir de lo§ anos 50's se han realizadd una gran va-
riedad de experimentos de laboratorio para evaluar la reac- -
cibén de los consumidores ante ataques subliminales que gene--
rlamente llegaﬁ por los medios de comunicacidén masivos. Un ca

~so particular es ellexperimento que se aplicé en la universi-

dad de Toronto el cual consiste en lo siguiente:

l.- Orientacidn y cuestionario.

a) Se muestra al piblico transparencias a colores para

hacerlos descansar.
, b) E1l director de la prueba recalca al piblico que su -
presencia es para mejorar los programas.

c) Cada individuo resuelve su cuestionario relativamen-

te extenso (de esto se obtiene informacién de mercado perti-- .
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nente al tema de estudio particular de que se trate).
2.- Preseleccidn.

v Se informa a la spersonas que para premiarlos por su --
cooperacidn se les enviard un obsequio a su casa, ademds es--
tos deben anotar el nombre de los articulos que desean reci--

bir, Luego sigue el sorteo y el coordinador de la prueba dice

el nombre del ganador.
3.- Programa y Comercial.

a) Se proyecta un programa de media hora con sus respec

tivos comerciales.

b) Después de haber visto el programa se les pide-a las
personas que escriban en una hoja de papel el nombre del pro-
ducto anunciado y todo lo que puedan recordar acerca de lo --

que vieron y oyeron en el comercial.
A esto se le llama disenos simplificados de la prueba.

Principalmente los medios de comunicacidén masiva explo-
tan dos fuerzas sensoriales del cerebro: el oido y la vista,
pero eixsten ties fuerzas sensoriales en el cerebro humano de
las que mé&s de dos docenas estdn relacionadas con el tacto. -
ﬁsimismo dichos medios deben comunicar una imagen de confian-
za y seguridad al pliblico para gue el contenido de la publici
dad subliminal motive las percepciones de una marca. La per--

cepcidn visual y auditiva estdn limitadas al consciente, &ste



s6lo capta parte de lo gue transmite esas percepciones, la --
informacidén es transmitida invisiblemente a él;<@in embargo -
lo subliminal esta enfocado al ataque de las limitaciones del
hombre, es decir, los ssntintos y la emotividad que se dan a

nivel incosciente. El principal elemento para persuadir al in

dividuo es el sexo.7c&;.

{El1 sexo subliminal es uno de los medios de que se vale
la publicidad para vender, ya que utiliza cosas gque ocultan -
la venta invisible para la mente conséiente, por ejemplo, los
cubos de hielo que son usados para enviar mensajes y hacer --

gque la persona que los recibe compre el producto (alcohol) 2+°*

Los sereshumanos idnetifican incoscientemente y algunas
veces conscientemente las representaciones simbblicas con el
sexo femenino y masculino, esto es, algunos objetos tendrdn -~
caracteristicas femeninas y otras masculinas a los ojos del -
piblico. )

Los animales parecen tener gran importancia en el incos
ciente, por ello muchos anuncios especialmente de las bebidas
alcohblicas usan-éomo efecto subliminal a gran cantidad de --
animales para hacer sentir el,recepto£'lo qgue desea sentir y

asi compre el producto.

La mdxima preocupacisn del hombre es la muerte por lo -
gue busca camino para que su miedo por ella sea reprimido - -
oculto de su incosnciente, asi en los anuncios ya no sblo se

usa el sexo inbuido para atraer al cliente sino que tambi&n -
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se maneja el tema de muerte en ellos, se hacr creer que con -
"X" producto no se temerd -a la muerte por medio de la recepti
bilidad pasiva que se asume estando ampliamente informado res
pecto al ataque publicitario, el individuo se puede dar cuen-
ta de los estimulos subliminales, si este se da cuenta cons--
ciente de la infot@acién_subliminal, se destruyen los datos -

de persuacidén o manipulacidn.

{Los seres humanos recuerdan lo que desean recordar y --
tienen la capacidad de ignorar, olvidar o inhibir la informa-
cibn que le provoca ansiedad o incomodidad como puede ser el

miedo al rechazo.p .

La cultura ejerce una presidén invisible sobre el cons--
ciente dle hombre para que se dirija a ciertos puntos de su -
gestidn, pero con los estimulos subliminales, los que pueden
cambiar, iniciar o manipular los puntos de sujecidn con fines
comerciales. El ser humano puede f&cilmente adﬁftarse ; des--
cartar de su pensamiento cosnciente cualquier informacidn que
lo perturbe gracias al estudio y entendimiento de los mecanis
mos de la defensa perceptiva, esta defensa debe difundirse en

“tre toda la sociedad para que los consumidores logren blo- -~

quear su incosnciente ante estos ataques persuasivos.

Las percepciones que amenazan al individuo en el cons-~-
ciente se desvian al inconsciente. Para protejerse del dano -

perceptivo existen diversas técnicas:
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~ La Represién

El ser humano evita la realidad, los recuerdos, sensa--:

ciones o percepciones que posee una alta capacidad de produc-

”»

cidn de ansiedad.
- El Adiestramiento

Se evita percibir, o en su defecto, se anula la informa

cidn relacionada con cosas que pudieran causar ansiedad.
- La Regresidn

El individuo regresa a una etapa temprana de su vida en

la que se sentfa seguro.
- La Formacidén de Fantasias

Es cuando el individuo ya no distingue entre la fanta--

sia y la realidad.
- La sublimacién.

Se cambia de direccién los impulsos y las emociones ha-

cia canales mds aceptables.
‘}
- El rechazo

El individuo rechaza todo aquello que lo perturba.
- La proyeccidn

Eh individuo transfiere a otra persona los sentimientos

© deseos que no acepta o le producen ansiedad.

[ et T
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- La introyeccidn

La defensa es contra la desilugidn hacia otra persona -

y se acepta la culpa o responsabilidad.

Una vez definido el marco tedrico daremoOos a concoer los

pasos que se siguieron en el presente proyecto.

En toda investigacién es importante aclarar la metodolo
gia gue se aplicd para la obtencidn de resultados con respec-

to a las hip6tesis elaboradas.
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CAPITULO 1ITII

METODOLOGTIA

P e TR

A i — -



Lo [ e g = SR T NP I L SO WU DU RO A

i) HIPOTESIS

Consumidores:

HipStesis JSeneral:

Los consumidores se ven influidos por la publicidad y -

adquieren productos "sin darse cuenta".
HipbStesis Especificas:

. =FE8 mayuor parte de los consumidores perciben a la pu-

blicidad como desfavorable

-~"Un minimo porcentaje de consumidores afirman que la -
publicidad frecuentemente aporta beneficios sociales.
;fﬁé"televisién es el medio que md3s es percibido por --

i

los consumidores.

/;rﬁfios consumidroés, en su mayoria, les parece que los

- comerciales son m8s aburridos que Gtiles.

- La mayoria de las personas adquiere un producto basé&n
dose en la marca, més que en la calidad.

- El mayor nGmero de consumidores, al adquirir -un pro--

ducto, quedan insatisfechos con la compra.

-~

= La mayor parte de las péfsonas rara vez se dan cuenta
de que tanto son influidos por la publicidad.
V;/La mayor parte de los adultos se ven influenciados -~

por los nifos a comprar una marca determinada en lu--

gar de hacerlo por necesidades reales.
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Empresarios:
Hipb6tesis General:

Los empresarios aceptan la manera en que manejan gu pu-

blicidad para dirigir a los consumidores.
Hipbtesis Especificas:

- Los empresarios invierten en un departamento de inves

tigacidén publicitaria para manejar su publicidad.

- El'porcentaje sobre ventas que las empresas dedican -

a la publicidad se encuentra entre un 31% al 50%.

El medio que mds utilizan las empresas para difundir

los productos es la televisidn.

- Los empresarios elaboran su publicidad dirigida a las

caracteristicas especificas de los consumidores.

- La mayorfa de los empresarios dicen que no hay dife--
renciacién en las caracteristicas de la publicidad --
que realizan en cuanto al tipo de piblico que es diri

gida.
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_ii) VARIABLES. |

Las variables principales gue utilizamos como soporte -

en nuestro proyecto de investigacidn fueron dos:

La publicidad (variable independiente) y la reaccifn- le

U v

s

los consumidores ante &sta (variable dependiénte).

- -

Es decir, cuanto m3s publicidad se aplique, mayor sera

el nivel de consumoc por parte de los individu051

Loégicamente, en torno a estas variables giran otras de
menor importancia para nuestro estudio, pero no por ello de--

jan de ser significativas. Las variables secundarias:

- Utilidades que incrementa la empresa.

- El nivel productivo acrecentado, etc.

Pero, como mencionamos anteriormente, estas variables

no forman parte directa de nuestro anilicis, por lo que no --
las consideramos a fondo, ya que concentramos nuestra aten- -

cién en las dos fundamentales: Publicidad-consumidor.
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iii) PROCEDIMIENTO

Cabe sefialar que el procedimiento utilizado en nuestro
poryecto de investigacién fue empleado para corroborar nues--
(-5
tras hipbtesis planteadas. Primeramente, determinamos por me-

dio de fdérmulas estadisticas nuestra poblacién finita aplica-

ble a empresas y nuestra poblacidén infinita aplicable a consu

midores, para obtener asi la muestra que iba a ser utilizada

del total de la poblacidn; lo anteior nos dio la pauta para -
poder elaborar un niimero determinado de cuestionarios, (empre
sas~-consumidores), los cuales fueron aplicados obteniéndose -
resultades que ampliarian nuestro punto de vista con respecto
a la publicidad cada vez que se analizaba un cuestionario da-

ba a la elaboracidén de gré&ficas y a su interpretacidn para --

asi concluir de manera cocreta nuestras hipbtetis.
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UNIVERSO Y MUESTRA
prammone=!

{Para determinar nuestra muestra del universo no conside

—

e S S
ramos caracteristicas especificas tales como: 1edad“ exto, sta

[—— /\

tus f.;'ocial, etc‘,‘( debido a que en nuestro estudio no es pos:.-
E}g aplicar tégnicas de segmentacidn de mercadosi;ggg§gp que
no estamos trééajandd—en torno a un producto.j Nuestro esfuer-
70 est& encauzado hacia el andlisis de un fenfmeno social que
éé.genera y desarrolla en el campo mercadoldgico: la publici-
dad. '

Como es de comprenderse debimos considerar finicamente -
dos factores: productores-consumidores; ya que dichos facto--
res interactuén dentro del fendmeno publicitar{9, y ambos se

ven igulamente involucrados en su repercusién social.

Ademias, elaboramos un cuestlonarlo tentativo para cada

factor: consumidores (12 reativos), productores (5 reactivos).
Tentativo, puesto que s6lo lo aplicamos a 10 consumidores y a
10 productores; con el fin de delimitar el problema y conside
rar las observaciones de nuesﬁros entrevistados, para poste--
riormente, formular preguntas mds objetivas, en torno al tema

en estudio.

De lo anterior logrmaos formular un cuestlonarloiﬂngni

PP e )

’ P —
tivo para cada factor. nsumidore (8 reactlvos) productores

para cc \
- it \’

(5 reactivos).

Una vez logrado ésto, procedimos a establecer en base a

—— o p—— o 1 e _ ———— i



S P e S e L R e —
- 40 -

cdlculos estadisticos elementales el nimero de cuestionarios
que aplicariamos a cada factor, considerando a los producto--

res como poblacibén finita y a los consumideres como poblacidn
_infinita.

De los resutlados obtenidos aplicamos 20 entrevistas a
productores y 374 a consumidores; por lo que nuestro anélisis

gira en derredor a los resultados obtenidos de dichas entre--
/ / .
y ¢ { S
vistas defintivas. A (7;1 ‘,N oL R
: zo g A A i
O S TR LT

[ A 2 ;Y
3

'UNIVERSO Y MUESTRA

Poblacidén finita: ‘ / g,
' (.99)% (.5) (.5) (100) J
n = — - : = 20 -

(.10)° (99) + (.99)% (.5) (.5)

Poblacidn infinita:

(3.84)%  (.5) (.5)
(.5)%

En donde:

n = Tamaho de la muestra
Z = Movel de confianza

= Probabilidad de éxito
= Probabilidad de fracaso

-Error de estimacidn

Z MmNy
]

= Tamano de la poblacidbn
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CUESTIONARIOS (CONSUMIDORES Y PRODUCTORES) TENTATIVOS




PUBLICIDAD
U.A.M.

CONSUMIDORES

5 .
Por qué causa compra usted un producto?

a) por recomendacién <
b) Por moda

c) Por marca

Qué medio de comunicacién le es mis agradable?
a) Televisidn

b) Radio

c) Revista

d) Periddico .~

e) Otros

Qué tipo de anuncio le agrada mas?
a) Cultural -

b) Comercial

c) Social

d)} Otros

Qué comercial recuerda en estos mgmentos?

Que opina usted de los comerciales?
a) Aburridos

b) Utiles

c) Perjudiciales .~

d) Otros.



10.-

a)
b)
c)

d)

Le
a)

b)

c)

d)

' Que opina usted de la publicidad actual?

Es adecuada
Necesita cambiarse totalmente 7
SG6lo debe perfeccionarse

Otros.

éérece que la publicidad trae beneficios
Rara vez

Nunca”

Frecuentemente

Otros

sociales?

Los comerciales vistos en televisidn le parecen adecua-

dos-al producto? _

a)
b)
c)

d)

rara vez -~
Nunca
Frecuentemtne

Otros

Alguna vez s eha puesto a pensar en la posibilidad de -~

ser influido por medio de la publicidad?

a)

b)

.c)

d)

Cuél es el sentimiento que le ha causado

Rara vez

Nunca

-

Frecuentemente -

Otro

cidn de un producto?

en la adquisi-
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‘ogitivo ( ) Negativo

~<s5to influido por sus ninos al comprar una marca

2nada?

vez

'
T

o suantemente

-

I8 .

iera que la publicidad tiene efectos sexuales?



PUBLICIDAD
U.A.M.

PRODUCTORES

Cuenta su empresa con un deﬁgrtamento de investigacidn
o una agencia publicitaria?

a) Departamento de investigacidén publicitaria

b) Agencia pulbicitaria

c) Otros

A cudnto asciende el porcentaje de las ventas que in- -
vierte en publicidad?

a) 0 a 30%

b) 30% a 50%

c) 50% a 70%

d) 70% a 100%

Cuil es el medio de comunicacidn més efectivo para su -
publicidad?

a) Televisidn

b) Radio

c) Revistas

d) Otros ' o

Suponiendo que existiese una relacidn entre personali--.
dad y eleccidn de productos. Qué tanto beneficiaria esto
a su publicidad? ‘

a) Mucho

b) Poco



'ci Nada

d) Regular

Hacia quién va dirigida su publicicd?




CUESTIONARIOS DEFINITIVOS

(CONSUNIDORES Y PRDOCUTORES)

[



PUBLICIDAD

U.A.M.

CONSUMIDORES

Qué punto de vista tiene respecto a la publicidad?

a)
b)
a)

d)

Favorable Objetivo: Conocer cudl es la va
Desf;vorabi; lidez que le ha dado nuestra so
Ambigiiedad diedad a la publicidad.
Indiferente.

Por qué?

Qué medio de difusidn utiliza usted con mayor frecuen--

cia?

a) Radto - Objetivo: Descurbir cual es el
b) T.V. medio de comunicacién por el --
c) Revistas cual la publicidad logra mayor-
d) Otros. meAte su objetivo.

Qué opina usted de los comerciales?

a)
b)
c)

d)

Le
a)
b)
c)

a)

Son aburridos ~ Objetivo: Determinar la actitud
Son dtiles consciente del consumidor hacia
Son perjudiciales la publicidad.

Otro.

parece que la publicidad aporta beneficios sociales?

Rara vez Objetivo: Conocer el efecto real
Nunca : de las aportaciones de la publi-
Frecuentemente cidad.

No he observado

Por qué?




" Por que causa compra usted un producto?

a) Por recomendacidn Objetivo: Deteiminar el compor-
b) Por moda tamiento del consumidor influi-
c) POr marca do por la publicidad. 3

d) Por novedoso

Después de la compra ¢qué sentimiento ha experimentado?

a) Satisfaccidén Objetivo: Conocer la relacidén -
b) Arrepentimiento que existe entre la calidad de
c) Frustracidn un producto y al publicidad del
d) Otrd mismo.

Alguna vez se ha puesto a pensar en la posibilidad de -~

ser influido incoscientemente, por medio de la publici-

dag?

a) Rara vez Objetivo: Encontar el nivel de
b) Nunca consciencia del consumidor res-
c) Frecuentemente pecto a la publiéiﬁad sublimi-~

d) Casi nunca. nal.

Se ha visto influido por sus nifios, a comprar una marca

determinada?

a) Rara vez Objetivo: Comprobar que la pu--
b} Nunca blicidad afecta, también a la =~
c) Frecuentemente ninez.

d) Casi nunca.



Nombre:

DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO

Edad:

ENTREVISTO:

Escolaridad:

Sexo:

Nombre.

Fecha

e e el
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PUBLICIDAD
U.A.M.

PRODUCTORES

1.- El encargado de la publicidad en su empresa es....

a) Departamento de Investigacidn Publicitaria
b) Agencia Publicitaria Objetivo: Reconcoer la necesi
c) Otro. - dad de la investigacidn de --

mercados.

A culnto asciende el porcentaje de las ventas que in- -

vierte en pubiicidad?

a) 0 a 30% Objetivo: Reconcoer la importan
b) 30% a 50% cia que tiene el invertir en pu
c) 50% a 70% blicidad para la empresa.

d) 70% a 100%

Cudl es el medio de difusidén mé@s efectivo para su publi

cidad?

a) Televisidn Objetivo: Conocer cual es el me
b) Radio -dio md8s efectivo para la publi-
c) Revistas cidad. Interpretar cual medio -
d) Otros comunicacién es m8s peligroso -

para el individuo.

Suponiendo que existiera una relacidn entre personali--
dad y eleccibn de productos ¢Qué tanto beneficiaria es-

to a su empresa?

e A m qa——— A A s ms b A Ane an wa ma w—— —— e ——
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Objetivo: Conocer el efecto de
la personalidad del individuo

en proyeccidn de la publicidad

~
(o2

su publicidad.

Objetivo: Conocer el "blanco" -

preferido de la publicidad.

N S g it e s et —mam -



ANALISIS DE CUESTIONARIOS
I. CUESTINARIO ELABORADO PARA EL CONSUMIDOR.

En primer lugar, deseamos conocer la opinidén que los -
consumidores tienen respecto a la publicidad; para poder ob--
tener una visidn general del grado de consciencia que poseen

acerca de ésta.

Ademds, de detectar el efecto real de las aportaciones
sociales que &sta proporciona, y si el consumidor reconoce --

dichas aportaciones.

Posteriormente: formulamos un reactivo para que nos indi
que cual es el medio de difusibén m&s eficaz para que la publi
cidad llegue al posible consumidor, esto fue con el fin de --
descubrir el canal por el que el individuo es mds atacado ~ ~
-por medio de comerciales y anuncios”y determinar la actitud
gue asume el congumidor ante estos atague, ya que, cuando el
individuo no esta consciente de ellos, es mds probable que --
sea influidb por-la publicidad para adquirir determinado pro-
ducto- o acéptar alglin servicio-; aunque, pasado el tiempo, -
se vea invadido por sentimientos desagradables como frustra--

cién o arrepentimiento.

En este cuestionario también se observd si el individuo
expuesto a la publicidad, habia logrado tener consciencia de
su situacidn o si en alguna ocaidn se habia detenido a pensar
en la posibilidad de ser danado o incluso que sus ninos se --

vean directamente afectadcs por é&sta.
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I1. CUESTIONARIO ELABORADO PARA PRODUCTORES.

Cuando una empresa nc cuenta con un apartado dedicado -

especialmente a la investigacidén de mercado de su producto, -

~
(]

tiende a tener mayores dificultades para distribuirlo; por 1lo
gue es conveniente gue toda empresa cuente con un departamen-
to dedicado a dicha labor; ya sea una agencia publicitari%, -

un departamento de ventas o un departamento de mercadotecnia.

El porcentaije destiﬁado a promover el producto en el --
mercado sera directamente proporcional a las ventas realiza--
das; por este motivo es sumamente importante considerar un --
porcentaje minimo de utilidades percibidas para hacerlas moti
vo de inversidn publicitaria; esto a su vez repercute al_ele- _
gir el medio de difusién mds conveniente para obtener mayo- -

res beneficios.

Todo lo anterior, también nos ayuda a descrubir ~desde
el punto de vista consumidor- cudl es el medio de difusién pe

ligroso, por el gue mayor publicidad podemos percibir.

Para la elaboracidn de nuestors‘reéctivos también consi
deramos si la emnresa- al lanzar su publicidad- considera de-
terminado tipo de perosocnalidad o la dirige Hacia algGn sec--
tor en especial. Esto lo hicimos con el fin de conocer las op
’

ciones de eficacia que tiene la publicidad en los consumido--

res.

Hata aqul damos por terminada nuestra explicacién res--
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- -llar su propio criterio. : o

a la metodologia gqu eitulizamos en nuestra investiga- -

hora presentamos en forma grifica y escrita los resulta

je abtuvimos, para dar a nuestro lector la opcién de de-

~
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CAPITULO I

RESULTADOS
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i) GRAFICA E INTRERPETACION DE LOS RESULTADOS

(CONSUMIDROES Y EMPRESAS)




GRAFICAS DE CONSUMIDORES
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INTERPRETACION DE RESULTADOS

{CONSUMIDOR)
1.- (Qué punto de vista tiene respecto a la publicidagd?
. Lo el
No. de
: - Resp. %

a) Favorable 178.40 47.70
b) Desfavorable 97.80 26.15 73.87
c) Ambos 51.80 257.%0  13.85 &.78 .
d) Indiferente 46.00 22 0° 12,30 ¢ .45

Podemos apreciar que casi la mitdad de los consumidores.
consideran qdé la publicidad es favorable. Pues argumentan =~-
que por medio de ella concoen los bienes y/o servicios que, -
en determinado momento, pueden utilizar; ademds que los man--

tiene informados respecto a nuevos productos que aparecen en

el mercado, ofertas, promociones, etc.

Por otro lado, poco mds de la cuarta parte de las perso
nas entrevistadas consideran desfavorable la publicidad; pues
afirman que fomenta el consumismo de nuestra sociedad, que en
gafian a la gente exagerando las cualidades de determinado pro
ducto, lo que trae como consecuencia la lesidn de.la economia
sfamiliar. Es preciso mencionar que las personas que dieron --
esta opinidén, cuentan con un nivel académico considerable; --

por lo que estdn habituados a autoconscientizarse y a apli~--

-

car un espiritl@ critico ante diferentes situaciones vy fenbme-
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menos; por lo que es menos probale que sean victimas de la pu

=licidad.

- A o e o e e — ————— MO _—————
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junta 1) Qué punto de vista tiene respecto a la publicidad?

AT 1T
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:} Favorable 47.70% ( /

' g
.. Desfavorable 26.15% = m*i“uﬂww
-1 Ambos 13.85%

o Indiferente 12.30%




&

2.~ Qué medio de difusidén utiliza usted con mayor frecuencia?
No. de
Resp. %
a) Radio 126.60 6270  33.85 16.92
b) T.V. B 189.88 5.7 50,77 -28.3¥
c) Revistas a - 28.76 '4.2¢ 7.69 &4
d) Otras 28.76 7 o€ 7 69 S

Aqui observamos que los medios de difusidén que los con-
sumidores utilizan con mayor frecuencia son la televisidn vy,

posteriormente, la radio.

Esto es un punto que nos debe poner al alba, en cuanto
a las ataques d ela publicidad, ya que el ataque mas eficaz -
es por medio del cine o la televisidn, porgue penetran por --
dos sentidos al mismo tiempo; el oido y la vista, estimuléando
los y provocando reacciones gue gquedan grabados en el incoé-—

ciente de los individuos.

- e —
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.7 Qué medio de fisucidn utiliza con mayor. frecuencia?

33.85%
50.77%
tag v 7.69%

7.69%
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3.- ' Qué opina de los comerciales?
No. de
Resp. %
a) Aburridos 80.56 <o Bb 21.58 /(O
b) Utiles 126.60 ‘i/:ﬁ Vi). “”-) 33-85 /{“,;\6 *"
c) Dafiinos 97.80 ¢49.90 26.15 /7 07
d) Otros 69.04 =;,7¢ 18.46 7 .

El 33.85% de nuestros entrevistados (la mayoria) opinan
que los comerciales son fitiles; mientras que un 26.15% opinan
que son daninos esto nos hace pensar que existe muy poca cons
ciencia de la magnitud del pelégro gque é&sto represenfa; ya =--
que la mayoria de los individuos apoyan su argumento Gnicamen
te en cuanto a informacién, sin profundizar en posibles con=-
secuencias. Algunos -un 21.45%- hata las califican de "aburri
dos"; puesto que sdlo los colocan en el aspecto "informacidn"
o "entretenimiento". Por lo anterior consideramos qgue en la =~
mente de nuestrso consumidores no cabe la menor posibilidad -
de gue un comercial sea un arma publicitaria para atacar lé'—
perosnalidad de los individuos, incluso‘para despersonalizag-

.t

los.
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a) Aburridos
k} Utiles
c} Daninos

d)} Otros

21.54%

33.85%
26.15%

18.46%
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4, - lLe parece que la publicidad aporta beneficios sociales?
No. de
Resp. . %
a) Rara vez 224.40 112 20 gg.p0 o oo
: ») Nunca 23.00 11,70 .15 3 &7
c) Frecuentemente 103.60 S/.%2 27.70 '?A,yfg
- "3 -
d) Sin observar 23.00 ' %9 6.15 .07

El 60% de nuestros entrevistados optaron pof afirmar --
que la publicidad rara vez aporta beneficios sociales; ya que
"lo finico que le interesa a la publicidad es que adquiera la

gente-sus productos”.

Esta afirmacién la podemos interpretar de la siguiente

manera:

La publicidad apoya a las oarganizaciones, emrpesas, en
fin... a la economia social; una aportacién relacionada Gnica
mente con la produccidn y el consumo, dejando de lado a ele~--

mentos relevantes como cultura, orientacidn familiar, etc.

A través de nuestro estudio hemos notato gue los consu-~
micores estdn plenamente conscientes en cuanto a que el por--
scentaje de la publicidad que se dedica a los beneficios socia

les es minimo.

Sin embargce un 27.70% de nuestros entrevistados respon-

dieron gue frecuentemente la publicidad aporta beneficios so-

————



ciales; aunque comentan gque dgeneralmente lo hace cuando se ~-
presentan desastres colectivos, hechos histéricos relevantes,

campanas politicas, y otros de la misma Indole.

———— e o
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Prequnta 4) Le parece gue la publicidad aporta beneficios so-

ciales?

a) Rara vez 60.00%
b) Nunca 6.15%
/’

c) Frecuente 27.70%

d) Sin observar 6.15%
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. Al tener la necesidad de compra ¢qué aspectos influyen

en la adquisicidén del producto?

. No. de

- Resp. %
a) La marca g2.28 2..it 22,00 & 0o
b) La calidad 119.68 9. 87 32,00 f. OF
c) Le precio 104.72 2.2~ 28.00
d) Novedoso 67.32 .., . 18.00

El 32% de las respuestas se inclinaron a afirmar que la
calidad es 1o gue les hace determinar si van o no a adgquirir
el producto. Aungue esta es una respuesta un tanto engaﬁosa;
ya gque es muy poca la gente que prueba diferentes productos -
para comparar calidad y definir concretamente el mejor produc
to. En vista de gue la mayoria de la gente no puede asegurar-
se por siI misma de que tan bueno es un producto; acuden a la
informacién que les proporcionan los diferentes medios de co-
municacidn respecto a dicho producto y, en base a ella, optan
por elegir "el mejor producto”; aunque lo que realmente eli--
gen es la publicidad més eficazmente enfocada a sus necesida-
des. Por lo anterior, un 22%‘prefirié aceptar gue lo que le -
llevaba a adquieir un producto era la marca. Obviamente, la -
marca la dard a conocer el nivel de publicidad que se le dedi

que y la manera en que se el maneje.

Un 28% de las personas entrevistadas afirmaron que el -

i presio es el factor que determina la adgquisicidn del producto.
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. r.os demandado por las amyorias consumistas.

-3 respuesta estuvo orientada hacia el poder adquisitivo --

cual del empleado; debido a la crisis gue nuestro pais esta

_‘riendo. L&gicamente un articulo con precio elevado, sera -

~
[
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e e
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Pregunta 5) Al tener la necesidad de compra, que aspectos in-

fluyen en su adquisicidn del producto?

a) Marca e 22%
b) Calidad 32%
_¢) Precio 28%

d} Novedoso 18%



-

6.- Después de la compra... ¢qué sentimiento experimenta?
No. de
‘ Resp. %
a) Satisfaccidn 276.005ﬁ?5? 73.80 & %
b) Arrepentimiento 28.80 .40 7.70 5.8
-~ ¢) Frustracién 57.60 .5 T 15.40 . 70
d) Otro 11.60 S. 50 3.10 /.7

Una muy considerable mayoria (73.80%) afirmaron que des
pués de una compra experimentan satisfaccidn. Esta respuesta
era de esperarse, debido a que la publicidad se encarga de --
"preparar. al individuo condicion&ndolo para que sienta emo--
ciones agradables, para gque se sienta -en cierto grado- reali
zado al adquirir determinado producto. Esto lo podemos perci-
bir claramente en algunos comerciales; aungue en otros no lo-
gramos captarlos, debido a que no tenemos consciencia en cian

to al atague publicitario que se efectiia en contra nuestra.

Un 15.40% sintieron frustracidn después de comprar un -
producto; &sto nos hace pensar en la publicidad que se encar-

ga de exagerar las cualidades de un producto. Una vez que;}a

gente lo adquiere descubre que el producto realmente no es lo

que esperaba, que muchas veces, ni siquiera les sirve para el
uso que le querian dar. Asi, se convierten en nuevas victimas

del fendmeno publicitario.
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7.~ ~ Alguna vez se a puesto a pensar en la posibilidad de --

ser influido incoscientemente por medioc de la publici--~

dad?

No. de

Resp. 3
a) Rara vez 126.60 - 33.85
b) Nunca 74.80 20.00
c) Frecuentemente 138.08 36.92
d) Casi nunca 34.52 9.23

Sorprendentemente, de cada 100 consumidores aproximada-
mente 37 estdn conscientes del peligro gue representa la pu--
blicidad saben que significa una amenaza latente encontra de

su personalidad.

Aunque no de una manera exacta, si de moso intiutivo de

bido a su car8cter critico.

Un 34% raré vez se ha detenido a pensar en el dano que
la publicidad puede ocasionar. A estas personas podemos in- -
cluirlas junto con los que opinaron gue rinca o casi nunca se
han detenido a pensar al respecto. Debemos considerarlas en--

tre las indefensas victimas de la publicidad.




AT C ' e e

Pregunta 7 ) Alguna vez se ha puesto a pensar en la posibili-
dad de ser influido incoscientemente por medio -

de la publicidad.

%

40~ , -

a) Rara vez . 33.85%
b) Nunca 20.00%
<) Frecuentemente 36.92%

d) Casi nunca 9.23%
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8.- “Se ha visto influido por los ninos a comprar una marca

determinada?

No. de

Resp. %
a) Rara vez : 120.80 &4£0-9¢ 32,30 Ju. 0T

n . e, Y

b) Nunca : 132.40 £ &-- 3540 i 10
c) Frecuentemente 69.19 <. < 7 18.50 9, 2 =
d) Casi nunca 51.61 ~ -5 13.80 ¢ .

La intencidén que tuvimos al formular esta pregunta fue
de descubrir si la publicidad subliminal tambié&n convierte en
vicitmas a los niihos; ademds de a los adultos. El resultado
de nuestras entrevistas hizo notar que el ataque de este tipo
de publicidad no hace axcepcién de personas; es decir, no dis

tingue sexo, edad, nivel social, etc.

Lo anterior lo deducimos de los resultados de nuestras
entrevistas, ya que un 32.30% de los mayores se ven rara vez
influenciados por los nifios para adquirir un producto de de--
terminada marca. Un 18.50% est@n ante esta situacidn frecuen-
temente y un 13.80% casi ;ﬁnca lo experimentan; sdlo en algu-
nas ocasiones. Lo que nos mueve a afirmar que de una u otra =~
smanera los ninos son utilizados por la publicicdad, haciéndo-
los primeramente objetos de su ataque, aprovechando siingenui

dad y haciendo uso de sus necesidades emotivas.
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Precunta 8) Se ha visto influido por los nifocs a comprar una

marca determinada?

—-—
<
i

B

a) Rara vez 32.30%
b) Nunca 35.40%
c) Frecuentemente 18.50%

’d) Casi nunca 13.80%



GRAFICAS DE EMPRESAS
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INTERPRETACION DE RESULTADOS

{EMPRESAS)
1.- El encargado de la publicidad 7n su empresa es...?
No. de
: B Resp. %
a) Un Depto de publicidad 6.00 29.00
b) Una agencia publicitarie 9.00 46.00
c) Otros 5.00 25.00

La mayor parte de las empresas entrevistadas (46%) re--
curren a una agencia publicitaria para promover las ventas de

sus productos.

Esto nos da opcidn a pensar que una de las principales
fuentes de las que emana la publicidad subliminal son las - -
agencias publicitarias; ia que, €omo érganismos especializa~
dos, cuentan con diversidad de mé£odos y técnicas publicita--
rias, que son apiicados, no s6lo en la publciidad ordinaria;
sino que aprovechan sus posibilidades también en el manejo de

la publicidad subliminal. Aunque la existencia de esta no - -

guiere ser reconocida piiblica y oficialmente.
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Pregunta 1) El encargado de la publicidad en su empresa es?

a) Depto. de Investigacidn: Publicitaria 29%

b} Agencia Publicitaria 46%
c}) Otros- 25%
/
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2.- A cuanto asciende el procentaje de las ventas que in- -
vierte en publicidad?
S No. de
Resp. %
a) 0 a 30% o 12.00 60.00
b) 31% a 50% 8.00 40.00
c) 51% a 70% - 0.00 0.00
d) 71% a 100% 0.00 0.00

El porcentaje sobre ventas que se invierte a favor de -
la publicidad en la mayoria de las empresas fue de un 50%; en
virtud de que un producto con buéna publicidad subliminal, no
necesita de mucha inversidn, ya que sus resutlados son infali
bles en las reacéiones de los individuos; y automaticamente -

aumenta la demanda de dicho prodﬁcto.

o



Pregunta 2) A cudnto asciende el porcentajc de las ventas que

invierte en publicidad?

— I
a) 0 a 30% 60%
’b) 31% a 50% 40%
c) 51% a 70% 0

d) 71% a 100¢% - 0



3.- " Cuél es el medio de
cidad?
a) T.V.
b) Radio
c) Revisﬁa
d) Otro

difusidn

mids efectivo

No. de

Resp.

10.00

0.00

para su publi

50.00
0.00
33.30

16.70

El 50% de nuestras empresas utilizan la T.V., para pro-

mover sus productos;

y un 33.30% utilizan revistas. Al final

del presente trabajo de investigacidn, anexamos recortes de -

anuncios publicitarios estraidos de revistas; y ademds inclui

mos un breve comentario respecto a cada uno de dichos recor--

tes. Po rotro lado, podemos confirmar el peligro que existe -

del ataque publicitario gque se lleva a cabo por medio de la =~

T.V.; ya que la mayoria de los consumidores entrevistados - -

afirman que la T.V., es el medio de difusidn m&s. usado entre

ellos.



- 84 =~

Pregunta 3) Cudl es el medio de difusidn mis efectivo para su

a)

b)
c)

d)

Radio

Revista

Otros

publicidad?

50.00%

33.30%

16.70%




4.- Suponiendo que existiera una relacién entre personalidad
y eleccidn de productos. ¢Qué tanto beneficiaria esto a

su publicidad?

No. de

Resp. %
a) Mucho | 713,300 66.70
b) Poco 6.70 33.30
c) Nada 0.00 0.00
d) Regular 0.00 0.00

El 66.70% de nuestras empresas entrevistadas afirman que
realmente recibirian gran beneficio si existiera una relacidn
entre personalidad y eleccidn de productos -aunque de hecho -

existe esa relacidn.

El asunto est@ definido en cuanto la empresa empieza a -
producir, puesto que siempre encamina su producto hacia la --
personalidad del posible consumidor. Este pregunta la‘formulg
mos pensando én el grado en que las empresas productivas con-
sideran la pe?sonalidad del individuo al elaborar determinado
producto: con el fin de conocer sus necesidades mas intimas y

ofrecer sus productos de una manera eficaz.



Pregunta 4) Suponiendo que existiera una relacién de persona-

a)
/L)
c)

d)

Mucho
Poco
Nada

Regular

lidad y eleccidén de productos. Que tanto benefi--

ciaria esto a su publicidad?

66.70%

33.30%
0.00

0.00
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5.~ Hacia quien va dirigida su publicidad?

Al PUBLICO EN GENERAL; es la respuesta que se nos did. -

Agul conformamos que la publicidad no considera sexo, edad, -
clase social, ni cosa por el estilo; que su ataque se concen-

tra a toda la sociedad, atacando necesidades especificas de -

los seres humanos:



CONCLUSIONES

Antes de iniciar muestras conclusiones consideramos con
veniente mencionar dos puntos que pudieron influir de alguna
maneig en las respuestas de nuestros entrevistados, ésto nos
servird también para interpretar nuestro estudio dentro de su
contexto histdrico, asi ﬁuestros resultados serdn mis confia-=

bles.

El primer punto a considerar es que nuestras entrevis--
tas fueron realizadas pocos meses después del sismo que sacu-
did el Distrito Federal; por lo que la gente se encontraba --
muy sensible y receptiva ante los sufrimientos de la sociedad
misma. Por esta razdn nuestros entrevistados afirmanron que -
la publicidad es favorable debido a que es muy til cuando --

ccurren desastres naturales, politicos o sociales. En este mo

mento hacian alusidén al terremoto recién sufrido.

El segundo punto que debemos hacer notar es la evalua--

cibén de nuestros resultados, ya gque lo hicimos en forma glo--

bal; es decir, no claisificamos los datos. obtenidos en base a

sexo, nivel académico, edad, etc. Aunque consideramos que se-
ria interesante dedfzéfnos a esto posteriormente; y ampliar -
nuestra investigacidn haciendo dicha clasificacidén. Esta la--
bor completard nuestro estudio pues, quedard integrado por el
anédlisis global (lra. parte) y el andlisis especifico (2da. -

parte).

De acuerdo a nuestro planteamiento del problema formula
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mos dive:sas hipdtesis; una de ellas manifiesta que la publi-

cidad; desde.el punto_de vista del consumidor, es desfavora--

—

ble. sin embargo los - resultados obtenidos de nuestra investi-

| S

gacidn demuestra lo contrario; por otro lado la gente acepta
L oL ‘ .

gue rara vez aporta beneficios sociales y afirman que frecuen

temente se ha detenido a peﬁggfwén el dafo que ésta puede oca

* P B

sionar manipulada por los productores.

B vt

Por otra parte, la mayoria d ela gente entrevistada per

cibe a la publicidad por medio de la televisidn y recibe men-
sajes comerciales.gue les proprocionan informacidn sobre pro-
ductos existentes en el mercado, por esta razdn afirman que -

dichos comerciales son Gtiles. Afirmacidn contraria a nuestra

Rip6tesis, que los califican como aburridos.

Curiosamente el consumidor afirma gue adquiere sus pro-
ductos motivados por la calidad -no por la marca como nues--
tra hipbtesis la plantea-, sin embargo -son "{itiles" los comer

ciales que les "informan" las marcas existentes en el mercado

Como todos-sabemos en los comerciales se exageran las -
cualdiades de un producto "l6gicamente" al adquirir el produ-
to y no recibir los resultados esperados nacerd un sentimien-
to de frustracidén; a pesar de ello, los consumidores en su ma

#woria afirman sentir satisfaccidén después de la compra.

La publicidad se apoya en la poblacidén infantil para --

incrementar sus ventas, ya que esta puede influir en los adul

tos para la compra de determinado articulo. Irdnicamente los
A e _ . . . R )

. .
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adultbs afirman que no existe tal influencia.

Con respecto a los productos podemos mencionar que la -
mayoria de ellos utilizan un departamento interno para reali-
zar su publicidad y que destinan un porcentaje sobre ventas -
de 0 a 30%; aungue nosostros calculamos en ngestra_pipétesis

gue seria de un 31 a 50% lo destinado.

Por medio de la televisidn los productores envian mayor

mente su publicidad, destinada al piiblico en general, consi-

-derando la personalidad como factor determinante en cuanto al

tipo de publicidad requerida.

La publicidad aplica, en su desarrollo, a la psicologla
e s o TR 1o . -

del consumidor, que tiene por objetivo principal explicar su

P

comportamiento ante variables y relaciones. Es un intento de

descubrir la manera en que las personas se comportan como — =
consumidores cuando intervienen factores como; mercado, efec-
tos publicitarios, condiciones econbmicas y otros.‘éiwg§§gp—-

logia, a su vez utiliza a la motivacidén en los individuos; ya

que esté& estrechamente relacionada a quellos que nos impulsan

a comportarse de determinada manera, y ademds porque lo gue -
v

la persona pefcibe depender@ de gran parte de la motivacidn y

de su estado cognoscitivo.

——

’ .
En ocasiones la publicidad también utiliza los estudios

de Maslow, para obtener mejores resutlados, Maslow afirma que

o o

las necesidades primordiales en el hombre son: fisiolbgicas -

*.

i

de seguridad, de amor o pertenencia, de autorrealizacidn y de
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prestigic o status; esta-ttltima establece la preferencia de -

i el et R b

marcas, esto lo aprovecha la publicidad, porgque opera a tra--
vez del conocimiento creando en el individuo consciencia del
status; y luego, actitudes para~afectar al conocimiento para

que decida la compra.

} De esta manera la publicidad favorese socialmente al in
divgduo, pues le proprociona productos para que pueda'desa— -
rrollar una autoimagen, apropiada a sus necesidades de identi
dad. Aungue esto, en algln momento llega a ser perjudicial, -
puesto que en muchas ocasiones somete a los individuos a la -
uniformidad de gustos y estilos de vida, haciéndolos confor--

mistas y carentes de iniciativa y creatividad.x

Con seqguridad, gquienes siempre se ven beneficiados por
la publicidad son los medios de difusidn; ya que los finan- -

cian los patrocinadores publicitarios.
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