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Sentados  frente al televisor, Is0 niños  son +quienes mds 

tiempo  pagan  expuestbi  a  la  publicidad  y  quienes  por consi- - @y+". d..> 
. .  

Law s .  4 

L-"" -.--- - ". . - ." - 
guiente mwor da>-suZren  en sus hdbitos  de 

1" ..-A ., 1 t " . . " d L . ~  .I -, 
I .  ". 3 1 & A  ' >  \ / t.- y- 9 \'.~ 

nas  empiezan  a  formarse. 

- 

Las  estadsiticas  señalan que cada  niño  vive en promedio 

cuatro  horas  diarias  junto al aparato,  viendo  cómo  pasan ante 

sí, una tras otro, anuncios de golosinas,  juguetes, saborizan - 
tes  en  polvo y  un sinnhero de  productos  de  dudosa utilidad - 
para  ellos. 

En el año de 1980 el Ifistituto Naciofnal del Consumidor 

(INC) llevó  a cabo una  investigacidn con el propCjsito de eva- 

luar  la  percepcidn que tienen los niños  de  seis a doce años - 
con  respecto  a  los  comerciales  de  televisien,  en  particular - 
de  saborizantes  artificiales, de chocolate  en  polvo; dados -- 
que  son anuncios.dirigidos espesxficamente  a  niños los cuales 

incluyen  modelos  infantiles  como:  Choco-Milk,  Quick y Carlos 

V instantdneo. 

Los  resutlados  de esta  investigacien  no  dejan de ser in 

quietantes,  dado que la  mayorlia de  los  niños  atribuyeron  a SS 

tos  productos  caracterlsticas  nutritivas  y  efectos benefices 

.'I - 
J 

- 
\ 

'a su slaud,  tanto  en  su  crecimiento como en  su  fortaleza e in - 
teligencia. 

Esta  influencia  que  notoriamente  produce  lo irreal del 
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producto es a  trav6s  del  mensaje  comercial. 

Los niños se identifican con Pancho Pantera, destruyen- 

do  dragones y venciendo  monstruos, otros se  identifican con 

el  risueño  y  compulsivo  conejito  de Quick, otros con la  ngña 
p .  

de  Carlos V.  
" 

" 
- 

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

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

como  ellos. 1 :_ ,, 1~ T./-. p -F .5 
G w .  ;". -.#L.; \ IC ' , 

i La  deformacien  que la publicidad  logra  en los niños con 

respecto al producto es notable, ya que, estos artzculos no - 
son m6s que saborizantes  artificiales,  aunque los niños  los - 

c. . ". . 

"--.-l...*" 

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

La  publicidad  no  sólo crea falsos  valores y distorciona 

la  realidadi en  los  pequeños, sino que busca las tgcnicas  para 

hacerles creer otro tipo  de cosas que  hagan  recordar el pro-- 

" ., 

" . . -. , ~ . . - .-  .~ 
~ 

, , - 1 .._ . 

ducto  a razz de  situaciones  personales  como:  la  creencia de - 
estar  "fuertes y sanos";  que  los  haran  "triunfar" y ser  "ale- 

\. ,. al 
gres"; o el ''incremento  de .la inteligencia  y sus aptitudes e2 

colares". .. r 
3 

Lo anterior,  sucede e:n un  reducido campo de la  publiti- 

)dad utilizada  por los fabricantes  de  saborizantes  en  polvo, - 
- . -. . .. . . ._ ""1 

pero  cabe  preguntarse  el dafio consecuente  a  nuest-ra  sociedad 

en el sentido de que, icudntos niños  creerán  que los pasteli- 

110s industrializados  les  proprocionan  energías!;  icudntos -- 
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pensarán que los jugos  enlatados nacen en los  drbolesl  y - - 
¡cuántos más querrdn s e r  como HE-MAN, SUPERMAN o EL TIGRE TO- 

RO.. . ! 
$ 

Lo c i e r t o   e s  que la  publicidad e n  nuestros dPas e s  un - 
#,"" 

tema " en e l  que  debemos profundicarnos  para  tratar de entenher, 

no sólo las aportaciones qule nos brinda como medio de informa 

c i d n  y actualizacidn de los  bienes y /o  serv ic ios  que aparecen 

e n  e l  mercado,; sino tambien las  consecuencias negativas que  - 

".-, I , , 
- 

.. . ._ . 

ocasiona e l  abuso de Qsta .  

importante  hacer  notar que l a  publicidad  inicialmen- 

t e ,   e r a  un medio por e l  que se mantenla  informados a l o s  posL 

bles consumidores - acerca de los  nuevos productos que apare- - 
c i d n  en e l  mekcado; esa  informaci6n  se daba e n  forma d i r e c t a  

y consciente. Aunque e n  la actualidad sólo se le manipule  pa- -.I 
ra  incrementar  las  ventas. 

- 

/'En la   publicidad se u t i l i z a  una demostracidn  convincen- 

t e  para t ransmit i r   l a   idea  de ventas,  en é s t a   e x i s t e  una es--. 

trecha  relacidn  entre memoria y .a fec t iv idad.  

, .  

3 
Nos parece oportuno mostrar un pandQrama general de cada 

capitulo con e l   o b j e t o  de dar una información  global  tocante 

a nuestra   invest igacih :  
I 

Cap. I .  Planteamiento  del problema. 

En es te   capi tu lo  expondremos brevemente e l  problema de 

\ .  nuestra  investigacibn. 
. -  
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' Cap. 11. Marto Teórico. 

Aquí  mencionaremos los antecedentes  de la publicidad y 

sus aspectos  económicos,  sociales y psicol6gicos;  además se- 

ñalaremos  los  elementos  de la motivación. 

Por  iiltimo,  a:manera  de información,  mencionaremos  a -- 
la  publicidad subliminal y explicaremos  en  qué  consiste éSta. 

" - 

Cap. 111. Metodología. 

Este es  el apartado  destinado  para  el plantearr.ient0 de 

nuestras  hipdtesis y variables  a  corroborar  a lo largo de - - 
nuestra  investigaci6n.  Tambi'én señalaremos el procedimiento - 
seguido  para  la  elaboracidn de la misma, en el  que se - inclu- 

ye el  universo, la  muestra, los cuestionarios  tentativos y de - 
finitivos, y su respectivo  análisis. 

Cap. IV. Resultados. " 

Aqui  mostramos  en forma grdfica  nuestros  resultados con 

su  respectiva  interpretacibn.  Posteriormente  señalazos  nues-- 

tras  conclusiones  aunque  cabe  mencionar  que  muchas t2e nues- - 
tras  hipótesis  fueron  contrarias  a  los  resultados  oStenidos; 

aunque  no  logramos  entender  el  por qué de ésto, puesto que_-- 

los  entrevistados  parecPan  inconsistente  en sus crizerios. 
* .  # 

Por  último  damos a conocer las fuentes  de  infzrmaci6n - 
en las  que  basamos  nuestra  investigación  previendo La posibi- 

lidad  de  profundizarla. 
'í 
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L PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA \ 

SJ bde~~U 
En nuestro  sistema capitalist9 la  publicidad es una cofl c 

dición  necesaria  para  el  desarrollo  industrial; y a  nosotros 
p .y> m 

como  administradores  nos  interesa util'izarla como un  factor - 
fundamenta1,con el  que  podamos  lograr  un  equilibrio  entre pro 

ducción y consumo.  Por  esta  razón el empresario  siempre  debe 
I/ ' : \ c . l .  

considerarla  dentro  de  su  presupuesto ya que  en ella  se trans 

mite  la imagen  del  negocio y a su  vez  ayuda  a  atraer  nuevos - 
clientes  y a conservar  a los que ya se  tienen. 

De aquí que se  hace  palpable  la gran importancia que re 

presenta  la  publicidad  para  los  productores; ya  que la condi- 

ci6n  socioeconómica  que  vive  nuestro  país  hace cada vez mbs - 
difícil  mantener  el  equilibrio  producción-consumo. 

- - 

Esto  nos  permitió  vislumbrar  un claro problema: El  he-- 

cho  de que los productores,_en  su  desesperación,  han  puesto - 
J 

todo  su empeo en la  explotacibn, al maximo, de la publicidad; 

manipuldndola con la  finalidad  de  incrementar sus ventas. 

Lógicamente  esto tarnbien repercute en los  usuarios, - - 
puesto que les fomenta  el  consumismo  de artPculos ajenos  a -- 
sus  necesidades reales. 

3 

I El motivo de  nuestra  investigacibn__C.s,  precisamente,-  des. 
-. .._ "_ . - - 

&x8,r., hasta  que  punto log empresarios  invierte  para  manipu- 

lar a los consumidores  a  través de la publicidad con  el  fin - 
de  incrementar sus 'ventas > por otra parte, medir  que'  tanto - 

+ ( , r4 .; ,. . .c.- y4 c : ,  . 7 2  I , -.tx- :c. , 1 & 

I * b \ b e  '.< ( : <  c, ,<.. <. ' <- r 1 4: e *  4? \, \ . , ,  j d ( ;  , 

" 
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se  ven influídos los consumidores por esa  publicidad  para  ad- 

quirir  productos  necesarios o innecesarios,  sin  darse  cuenta 

del  grado de manipulación. 

Por eso, elabormaos urn cuestionario  para  consumidores y 

otro  pra  empresarios con lals preguntas que consideramos conve - 

niente  para  investigar este :fen6menos, ya  que nos  preocupa -- 
saber como se  lleva  a cabo (el consumo  y que tanto la gente -- 
se "da cuenta" de que la  pulblicidad maneja sus gustos e inte- 

reses. 

Además  conocer  puntos de vista de las  empresas y saber 

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

Acontinuación presentaremosün marco  teórico  con el fiK 

de  proporcionar  una  base  firme de conocimientos  acerca del te - 

ma que  investigaremos. 
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MARCO TEORICO 
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i)  ANTECEDENTES 

La publicidad, e n  esencia ,   consis te  e n  hacer  conocer un 

producto o un servicio,   estimulando e l  interés en probarlo -- 
hasta e l  punto de proceder a s u  consumo o.empleo. Las  indaga- 

& 

" cienes psicológicas han demostrado que e l  estímulo no tendrá . 
" - 

- un resultado  posit ivo,  es dlecir, no conducirá a l a   a d q u i s i - . -  

c ión,  o no s e r  que responda a una necesidad  real ,   sea mani-- 

f i e s t a  u oculta,   del  individuo. 

E l  hacer  conocer y el-  convencer no son producto de l a  - 
época moderna s i  no aspectos comunes a toda  sociedad humana - 
desde el comienzo de l a  evolución d e l  hombre. Por t a n t o ,   l a  - 

- publicidad  es  reciente  selamente e n  cuanto a s u  dinámica  ac-- - 

t u a l ,   a s í  como l o  e s   l a   i n d u s t r i a l i z a c i 6 n  d e l  t r a b a j o  pero -- 
sus ra5ces  se  encuentran em t o d a s   l a s   c i v i l i z a c i o n e s ,  que al- 

canzaron una  economPa  de cambio y de ocmercio. Las formas de 

expresidn  usadas en el pasado di f ieren de las ac tua les  e n  la 

misma medida e n  l a  que l a  vida de hoy d i f i e r e  de l a  época pre 

cedente: e l  c ine ,  i a   t e l e v i s i 6 n ,   l a s   p e r i 6 d i c o s  no existPan y 

-~ 

l a  publicidad  se  manifestaba a través de l a s  marcas, los r6t; 

los, los  bandos, medios que han llegado  hasta  nuestros3días. 

I 
Por l o  que s e   r e f i e r e  a l o s   s i g l o s  pasados hay  que a c l g  

nrar  que tenfa  mbs importan.cia l o  que actualmente denominamos 

propaganda. De hecho e n  los descubrimientos  arqueológicos, la 

parte propiamente ocmercial  era  .bastante  limitada: inscrip-- 

ciones e n  los muros, vasos; con inscr ipciones ,  e n  tanto  que -- 
# ,  
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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 intímamente relacio" 

los aspectos  mroales,  sociales,  polzticos y culturales  de  los 
" 

pueblos  por los cuales -16 publzcidad es producida y recibida 

de  forma  que  se  puede  asegurar  sin  lugar  a  dudas  que  la publi- 

cidad es tanto un eiemento  dinámico como un  reflejo  de la so- 

ciedad  en  la  que  actúa. 

Veamos, por ejemplo la evolucidn de los consumos de pro 

ductos  de  acero,  alimentos  de  conserva y electrodomgsticos, - 
todos  ellos  productos típicos_de la sociedad moderna  que - para 

su  divulgación  disfrutan  de  argumentos,  asimismo  tfpicos de - 
nuestra  vida  actual: Los anuncios  publicitarios  que  al  infor- 

mar  de  la  existencia de los; productos que proporcionan  una me 

jora  del  nivel  de vida, lo hacen representando las  aspiracio- 
~ 

nes  del  hombre  moderno. Hoy el  individuo  pone  junto  a los fag 

tores  bssicos  de su vida  social,  sea esta de trabajo o de - - 
amistad  un  aspecto  cuidadoso y agradable, en cuanto  que esta 

sujeto  a  un  vasto y frecuente  número de relaciones  exterio- - 
res, en  los  cuales  su  aspecto le sirve de tarjeta  de  visita. 

El ama  de  casa  desea  participar  mds activa y directamente en 

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

te esta  libre  de  las  labores  domésticas. 

La  influencia  de  la  publicidad, o mejor  su  existencia, 
. .  
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está'condicio$nda  por el tipo de  economía  en vigor. Por ejem- 

plo,  en  la  economía  agrlcola la publicidad  no  tiene  posibili- 

dad de existir; por lo contrario  en los períodos  de  intensos 

cargos  comerciales,  aunque se produzcan  simplemente  a  un ni-- 

vel  artesanal  la  publicidad  puede  desarrollarse y cumplir  su 

función. 

. .  

0 

t 
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ii) ASPE.CTOS ECONOMICOS 

Publicidad y Elección  del Consumidor. 

E l  fundamento de l a  empresa cpnercial  se  basa e n  l a   c o s  

pañía publ i c i tar ia ,  en  dond,e empieza  a producir  efectos  nota- 

b les  en l a  economia. 

Su tarea  principal  ra,dica en informar a los consumido-- 

r e s ,  de que ex is te  s u  lineal de producto y de sus precios ,  - :- 

asimismo se  encarga de anunciar l a   e x i s t e n c i a  de los  vendedo- 

res  para complementar es te   s ig lo .  Aunado a éSto y de gran i m -  

portancia   la   exis tencia  de competencia, l a   c u a l  va a i n f l u i r  

en  que se modifique el e f e c t o   r e a l  de l a  publicidad.  Esto  se 

explica que a l  querer-abarc:ar un mercado más amplio y con com - 
petencia  t iene que u t i l i z a r   o t r o s  mecanismos para poder - 
atraer  el consumo  de sus  productos, l o   c u a l  los l l eva  a obseg 

vación de l a  conducta d e l  individuo  para poder' a tacar lo  en -- 
sus l imitaciones ,  y con esto  lograr  obtener mayores utilida" 

des,  incrementar su potencial y s u  mercado. 

- 

Complementando e s t e  marco econ6mico,  se expone que l a  - 
publicidad a trav6s de su his tor ia ,   causa  e fectos  a>*ivalen-- 

t e s ;  es dec i r  de su andl is is   se   der ivan  di ferentes   e fectos .  

# - Aumenta o reduce cqstos 

. - Aumenta o reduce precios 

- Fomenta o desalienta  la  innovaci6n 

- Aumenta o disminuye variedad en bienes y/o  productos 

- Impulsa o f rena   la  competencia. - 
- 
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iii) ASPECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD '$ 
t L "" .- " . '\ 

Los aspectos  sociales de l a  publicidad han s ido  ob jeto  

de numerosas c r l t i c a s ,  debido a que existen  opiniones  diver-- 

s a r  y polarizadas  al   respecto.  Algunos autores hacen una c l a -  

s i f i cac ión  de es tos   aspec tos ,   ent re   e l los  los s iguientes :  
" 

- 

1 1 . -  La Publicidad y Valores  Culturales.  

Podemos p a r t i r  de l a   c r e e n c i a  de  que la   publ ic idad no - 
se opone a nuestro  sistema,  sino que r e f l e j a   l o  que este re--  

presenta, ademas, puede prot.eger  los  valores  sociales.  Un ca- 

so muy p a r t i c u l a r  que  podemcls mencionar es  e l  de l a  igualdad 

entre  los hombres ya  que  como todos sabemos nuestra  sociedad 

esta  estrueturada por c lases .  cada  individuo neces i ta  c u l t i - -  
- 

v a r  su identidad y se cree que una persona.logra  identif icar-  

se con una c l a s e   s o c i a l  s i  logra comprar los  simbolos que l e  

otorgan  dicha  categorla. 

En es te   sent ido ,  la publicidad  funciona corno f u e n t e  de 

información de los productos que el individuo puede adquirir  

para que desarro l le  una autoimagen  apropiada- a s u s  necesida" 

des de identidad. 

2 . -  La Publicidad y e l  Nivel de Vida. 

0 

E l  nivel de vida es otro aspecto estrechamente re lac io -  

nado con la   publ ic idad,  ya  que l a  misma sociedad l e  ha adjudg 

cado l a  función de defender una vida  material abundante. Con- 
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sideltando que  puede uno afana.rse  para  lograr la   opulencia  ma- 

ter ia l   s in   consagrarse  a el la .  o "adorarle". As€ la   publ ic idad 

ayuda a e levar  e l  nivel  de vida. 

3 . -  La Publicvidad y e l  Conformismo. 
F. 

Esta  es  una situacidn muy discut ida,  ya que muchas per- 

sonas  afirman que la  publicidad nos esta  convirt iendo en un - 
pueblo de consumidores  resignados y conformistas,  sometidos a 

l a  uniformidad de gustos y es j t i los de vida, por l a  fuerza que 

ejerce  la  publicidad  sobre  nosotros.  De e s t a  manera podemos - 
darnos cuenta  claramente que la  publicidad no siempre  aporta 

benef i c ios   soc ia les .  

L 

- 4 . -  La Publicidad y los medios de difusión. 

A q u í  sólo mencionaremos l a  forma en que la  publicidad - 
puede b e n e f i c i a r  a l a  sociedad en cuanto a me1 

cidn. 

dios de  comunica - 

E l  punto mbs sobresa l iente   a l   respec to  lo  podemos encon 

t r a r  en e l  hecho de  que nuestras  fuentes de n o t i c i a s  y entre-  

tenimientos  esta  siendo  patrocinados por la publicidad,   es  -- 
dec i r ,   se  mantienen de los i&$resos  percibidos por  concepto - 
de anuncios. La publicidad  podrla  ser  la  fuente de ingresos 

Aue mejor podrXa adaptarse a las  necesidades de l a  nación. 

5.- La Publicidad desde e l  Puntos de Vista  del  Consumidor. 

La publicidad ha sido  aceptada  teóricamente  entre los - - 
1. ' - 
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consumidores,  sin  embargo,  en  la  practica  sigue  provocándoles 

sentimientos  de  desconfianza. 

Aceptan  que  la  publicidad es importante  por su función 
m 

informativa,  adem6s de que  les enseña,siempre algo  nuevo,  sin 

menospreciar  la  habilidad  que  tiene  para  evocar  sentimientos 

v- 

y pensamientos  afines  a los de  ellos.  Sin  embargo, los consu- 

midores  exponen  las  siguientes.razones por las  que  no  aceptan 

"del  todo"  la  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 engaña, ya que  exagera  demasia- 
- - - 

do las cualidades de un  producto. 

e )  Tienen  contenido  pobre  morlamente y es preocupante  en  rela - 
ción con sus  efectos  sobre los niños. 

En  fin,  hasta  quienes  tienen  buena  opinción  acerca de - 
la publicidad,  crítican  su  influencia  sobre el individuo y -- 
particularmente-en  cuanto  a la  inexactitud de sus  presentacig 

nes,  en lo excesivo  de su insistencia  persuasiva y en los in- 

sultos  que  representa  para  la  inteligencia. 

I 
Actualmente  son  pocos los beneficios  sociales  que se -- 

atribuyen  a  la  publicidad, :ya que  aproximadamente sólo un 5 %  

de  sus  aspectos  pueden  realmente  ser  aceptados  como  tales. 
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' Entre este 5 %  podemos, encontrar la aportaci6n  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  hdbitos - 
de compra y nuevas  e  interesantes  experiencias en la vida, y cI,, m 

a  su apoyo  econ6mico  a los medios de difusión. 

. .  

Existen  otios  cmñpos en los que la publicidad  puede - - 
aportar  contribuciones  de carácter social,  sin  embargo  nues-- 

tras industrias las  han ignorado totalmente. 

Las técnicas  persuasivas que la  publicidad  utiliza PO-- 

drfan  ser  aplicados  a los  individuos de  una  comunidad con  el 

fin  de. reducir  las  injusticias sociales, los vicios,  e  infini - 
dad de  malos  hdbiros sociales.  De alguna  manera  podrfan  encag 

sar  la fuerza  de la publicidad  hacia  la  intensificación  de  la 

publicidad  positiva. 

- - - 

De esta manera  hemos conocido algunos  aspectos sociales 

de  la publicidad y el putnlo de vista  de los consumidores  res- 

. pecto a ésta. 

I 

L 

'I . 
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iv)  ELEMENTOS DE LA MOTIVACION 

La  motivación es muy amplia, pero lo principal es saber 

explicar  le  por qué de  la conducta  humana. 
IC 

V " 

La  conducta  fisica  puede  consistir en un  simplre acto, 

pero  las motivaciones  adyacentres  son  tan  frecuentes como corn: - 
plejas. Se refiere a los-fundamentos  de nuestro  comportamien- 

" 

to,  a  aquello 

mueve y lleva 

Los mot. 

que hay  dentro  de 

a  comportarnos de 

ívos son internos 

nosotros, que nos  impulsa, -- 
una  cierta manera. 

3el individuo cuando constitu- 

yen  impulsos brisicos, tales como el hambre, la sed y el sexo; 

pero est6n nruy influenciados y combinados por  las  fuerzas so- 

ciales y psicol6gicas. - 

La  psiquiatría y el psicoandlisis  hacen  amplio  uso  de - 
este  término, por lo tanto,  esto  equivale a decir que la moti - 
vación se halla  mbs  cerca de lo que  entendemos  por  naturaleza 

humana, de lo que pueden  estarlo  expresiones como sensacih, 

percepci6n o convicción. 

El concpeto  de  motivación  se  ha  relacionado  fundamental - 
mente con la  interpgetaci6n  irracional  de la naturaleza  huma- 

na. 
# 

TEORIA DE MASLOW 

Maslow en la  teoria  motivacionista  hace menci6n, de que 

.- 

--  ._ " 
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el hombre tiene una  serie de necesidades cuya satisfacción - 
obedece a una  cierta  jerarquPa  que  va  de  mayor  a  menor  grado 

c e  satisfacción,  también  llamada  "Pirbmide  de Maslow", la  pi- 

r6mide consta de  las  siguientes necesidades:"" 
m 

- y . -  - Fisiol6gicas:  Son  las  fundamentales  para  vivir  inherentes 

a la naturaleza huamna. 

2 . -  Seguridad:  Cuidado y mantenimiento  de la vida  fIsica. 

3 * -  Estatus o Prestigio:  Posicibn de alta categoría, presti-- 

gio y poder  social. 

4 .- Amor o pertenencia:  Aceptación o importancia en la  fami-- 
lia y personas  vinculadas. - - - 

5.-  Autorrealizaci6n:  Deseo de concoer, entender, sistemati" 

zar y desarrollar  sus  sistemas  propies de valor. 

t 

- 
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AUTORREALI  ZACION 

SEGURIDAD 

STATUS 
- O 

PRESTIGIO 

AMOR O 

PERTENENCIA 

NECESIDADEL 
FISIOLOGICP 
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v) ASPECTOS PSICVLOGICOS 

Psciología  del  Consumidor. 

La  psicologfa  del  coqsumidor  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  persona compre 

un  automóvil nuevo,  que e s  1.0 que determina  que sea un  Ford, I 

Plymouth,  Jaguar o un V.W. 
1: 

Intervienen  factores como el mercado,  efectos de publi- 

cidad,  condiciones  económicas y características de población, 

a s í  como precio,  calidad, base, imagen, promoci6n, que son -- 
los que  hacen  aceptable, atractivo, satisfactorio y disponi- 

ble a un producko;  junto con los factores  sociales  y  cultura- 

les  que operan  directamente sobre el conumidor,  ayudando a m 0  

delar  sus  percepciones,  persuaciones,  necesidades,  actitudes, 

. y conocimientos  respecto al producto.  En s í ,  la psicología -- I 

I 

del consumidor es un  íntent.0  por descurbir el modo en que las 

personas  se  comportan como consumidores, como  funcídn  de di-- 

versas  clases  de  factores CI varios interactuales. 

' I  

# 

Teoria en el Cambio del  Consumidor. 

Una  de  las  nociones te6ricas mbs  generales se refiere a 

los procesos  mediante los cuales la  publicidad afecta el com- 
" 

t-  ' 
" 
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portarniento. L L S  indicadores,  primarios de s u  e f i c i e n c i a  son, 

por un l a d o ,  l r i t  conciencia de las marcas, es dec i r ,  el estado 

cognoscitivc d.:? los individuos,  proceso por e l   c u a l  a un anun - 
cia p u b l i c i t a r i o   s e   l e  pone atencibn,   se   le   perc ibe  y se l e  - 
comprende, 1'01: otro  lado, lqas  act i tudes   del  consumidor, e s  de 
c i r ,  l a  des:.ciÓn de .l,a cornpya. 

Por 1 3  anter ior  se co,nsidera, que  la  publicidad  opera a 

trav6s de cmocimiento y luego de act i tudes  para e f e c t a r  el - 
conocimiento. 

Ex is ten   t res  usos de l a s   v a r i a b l e s  de la empresa en el 

uso de l a  ;rub Licidad. 

1 .- E l  Estildcl Interno,  - 

Re1a':iuna los rasgos o estados humanos con e l  comporta- 

miento d e l  ccnsumidor (masculinidad,  necesidad de 1ogr0, dog- 

matismo) . - 

2 .  - Diferenc:Las  Individuales. 

Aba~,ca  caracterssticas  demográficas  (edad, sexo, ingre- 

sos, educitciSn, etc.) , y psicogr.bficas  (actitudes,  motivos, - 
creencias . 
3.-  Teorí2  Fsicoanalitica.  en la   Publicidad,  (Sigmond Freud). 

Buena parte de la   experiencia  y comportamiento  cons- - 
ciente  humano es la   expresi6n  abierta de procesos inconscien- 

' r '  t e s  de mcti.vación. Por Consiguiente l a s  personas-compran CO-- 

.- 
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sas o responden  a  reclamos  del mercado, no por los valores -- 
obvios que se ofrecen  sino  para  satisfacer  motivos  mbs profull 

dos, ocultos y tal  vez  hasta  suprimidos;  ejemplo:  el caf6 no 

se bebe  psr gusto, por ser, por satisfacción o por el estfmu- 

lo que proporciona,  sino  porque  representa  compañía; los ciga - 
rrillos  proporcionan  una  gratificaci6n oral; los automóviles . .  

significan la iniciaci6n  en la  edad adulta, etc. 
" 

Las  personas  "dan  entrada" a muy  poca  información  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 animo, 

actitudes, e infÓrmaci6n  alm.acenada. Por ejemplo.  se  ha calcu - 
lado  que aun cuando el consumidor  medio está expuesto  en PO-- 

tencia a cerca de 1,500 anuncios  diariamente sdlo percibe al 

rededor  de 76  (de los cuales  cerca de 12 producen  comporta- - 

- 

~- miento). 

Lo que la persona ve y lo bien que lo recuerda, depende 

en  gran parte de  sus  estados  cognoscitivos y de motivación. - 
Si  tiene hambre, es muy  probable que se fije en anuncios  de - 
alimentos, o persiva un<,-figura ambigua como un objeto alimen 

ticio. 

Uariables  Importantes  de la Publicidad. 

1.- Reclamos Negavito's:  Anuncios diseñados para atemorL 

zar a la gente con e.1  prop6sito de que emprenda  un curso de-- 

'1' seado de acción. 
" 

- .""" 
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' No son  muy  efectivos, por lo  menos  si  el reclamo negati - 
vo  es demasiado  "fuerte". 

En s í  los anuncios  que  utilizan  esta  variable enseñan - 
imsgenes  de casos graves. Mostrar  imdgenes  de  un case grave - 
de caries  dental,  de  accidentes  automovilísticos y de vIcti-- 

mas de cdncer  pulmonar,  contribuyen  mbs  a  aumentar el nivel - 
de ansiedad  del  espectador,  que  a  cambiar  sus  actitudes o corn 

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. 

I" 

" 

2 . -  Repeticibn: Es la repeticidn  de un  anunc.io tanto -- 
por  razón  de  mayor  frecuencia  (se  da  la  posibilidad de  que lo 

- - - 

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

bre el  espectador que lo ve con frecuencia. 

Se  ha sugerido  que la conscientización  respecto  a  un - 
producto  as5 como,las actitudes  hacia 61,  mejoran con la reps 

tición lo que no est6 claro es exactamente  a que frecuencia  e 

intervalos  sean los mejores. 

Debemos  poner  en  tela  de  jucio  la  sabidurza  de  la  prbc- 

tica  común  de  repetir  un "Spot" comercial  idéntico varias ve- 

ces dentro  de un mismo  programa de televisibn. 
# 

Bogar (1967) Etiategy  in  Advertising ha sugerido que -- 
una  repetición  exagerada  puede  crear  desprecio  y  hasta actitg - 

@I 
" 
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:les n'egativas  hacia e l  mensaje. 

Para introducir  nuevos productos  se ha sugerido una pu- 

~11.icidad  concentrada ( a  intervalos  breves) ,   mientras que para 

rnitntenef l a  respeusta  respecto a los ya establec idos ,   interva - 

los mayores. 
~. 

" - 
3 . -  Carac ter i s t i cas   de l  formato: Es ' e l  modo e n  que se - 

presenta e l  mensaje (su a p a r i e n c i a   f í s i c a )  . 

Variables  bdsicas como l a  novedad, el contraste  y e l  m 0  

\,ímiento se sabe que incluyen  sobre  cualquier estPmulo  para - 
atraer  y mantener l a   a t e n c i i h .  

Una cuestión  interesante  sobre formatos - s e   r e f i e r e  a la - 
zonveniencia de presentar  m.ensajes  publicitarios  durante pe-- 

rfodos de tiempo tan  breves, que e l   a u d i t o r i o  no est6   conscien - 
t e  de s u  ex is tenc ia .  La publicidad  subliminal, como se llama, 

ha s i s o   e f e c t o  de muchas controversias desde f ines  de la déca 

da de los SO'S, cuando se proclam6 por primera vez como un me 
dio eficaz para i n c l u i r  so'bre e l  comportamiento de e s t a  mane- 

ra ,   es   causa  just i f icada de alarma ya que e l  espectador  est3 

conscGente de s u  presencia,  no puede evitar  voluntariamente 

e l   e f e c t o  de los mensajes. 

I 4 . -  Medios Publ i c i tar ios :  Es una  de las   desic iones  m6s 

importantes que afronta e l  publ i c i s ta .  Uno d e  los pocos estu- 

dios  comparativos que conocemos  demostrb que l a s   r e v i s t a s ,  -- 
los per i6dicos ,   l a   t e lev is ión  y l a   r a d i o  (en ese   orden) ,   t i e -  



." - "_ 

- 25 - 

n e n  mayor influencia e n  la selección de la marca de alfom- - 
bras, sin embargo, el contact.0 personal tuvo un impacto mucho 

mayor que cualquiera de los  medios. Ya que de una  buena  elec- 

ción depende el é x i t o  d e l  mensaje  ek.cua1 tiene  una gran can- 

t i d a d  de posiblidades de ser enviado. 

3 



x 
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vi)  PUBLICIDAD  SUBLIMINAL 

En otros capftulo  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 cuestión  consideramos  conve - 
niente  aclarar  el  concepto "Subliminal", quiere decir  por  de- 

bajo  del "Limen", palabra Latina.que significa  umbral.  Por -- 
tanto,  una  comunidad  subliminal es la transmisih, recepcidn 

y efecto de los mensqjes  visuales o auditivos  fsicamente  débi - 
les que el hombre  recibe  psicológicamente - sin ser conciente - 
de  ello. 

- - 

Actualmente  no  se  conocen en  su totalidad los efectos - 
psicol6gicos, o de otra  indole, que puede  provocar la  publi- ~- 

cidad  subliminal  en el ser 'humano,  pues  la  infinidad  de  estu- 

dios  realizados  en  laboratorios  especialmente  destinados  a es 

te  tipo  de  comunicación  no ha sido aplicados en condiciones - 
propias y por  la  misma  razón  los resultados no son confiables. 

' J  

Existen  innumerables criticas al respecto, e  incluso  se 

han entablado  polémicas  a  favor y en  contra de este  tipo de - 
publicidad, ya que  muchos  a.utores  afirman que por si sola  no 

c 

es dañina  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  que  mues-- 

tran  claras  agresiones  hacia el consumidor. 

Nuestro  punto  de vistat, respecto  a la primera  asevera-- 

ción e s  el siguiente:  Ciertamente,  la  publicidad  subliminal - 
por s í  sola no  puede manipullar 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 teoría. La  ciencia de la motivación  aplicada  adecua- 

n v- 

damente a la publicidad  subliminal,  puede  dejar serias hue- - 
llas  en el inconsciente  del  individuo,  la  mayoría  de las ve-- 

ces  atrofiándolo. 

- Seg6n las  pruebas aportadas por  la  psicologla  las  nece- 

sidades  e  impulsos  vienen  de  dentro.  Un  elemento  exterior  no 

puede crear  estímulo  alguno donde no hay deseo, es decir, pa- 

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. 

I 
La percepci6n subliminal  no sdlo invade el pensamiento 

inconsciente  sino  que  tambisn  puede ser peligrosa  para  la sa- 

lud mental  pues  se  maneja el sistema  nervioso,  se le explota 



y manipula  confines  comerciales  y  las  personas  pueden  alterar - 

se  con  esto. 

Dentro  del  pensamiento  humano, el inconsciente  ocupa  un 

papel  muy importante  ya  que no s610  percibe  las cosas si no - 
que  capta el significado  de ellas y se ha creido que los pro- 

n, 
V " 

cesos  del  pensamiento-incosciente son el  origen  de  la  capaci- 

. dad.creadora y las  innovaciones  del hombre. 

Las  teorías  sobre el comportamiento  individual y social 

son  utilziadas  para  tratar y explicar los,fenómenos de  la  per - 
cepción subliminal, son  importantes  para  entender el mundo  de 

ilusiones y realidades  en que existimos. 

A partir de l o g  años 5 0 ' s  se  han  realizadb  una  gran  va- 

riedad  de  experimentos  de  laboratorio para evaluar la reac- - 
cidn  de los consumidores ante ataques  subliminales que gene-- 

rlamente  llegan  por los medios de  comunicaci6n  masivos.  Un ca - 
so particular es  el experimento que se  aplicd en  la-universi- 

dad  de Toronto el cual consiste en lo  siguiente: 

. r i  1.- Orientación y cuestionario. 

a) Se muestra al público transparencias  a colores para 

hacerlos  descansar. 

# 
b) El director  de  la  prueba  recalca  al  público que  su - 

presencia es para  mejorar los programas. 

c) Cada  individuo resuelve su  cuestionario  relativamen- 

'te extenso (de esto  se obtiene información  de  mercado  perti-- 
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nente a l  tema  de estudio   part icular  de que s e   t r a t e ) .  

2 .- Preselección. 

r; I Se informa a l a  spersonas que para  premiarlos  por s u  -- 
cooperación se les   enviará un obsequio a s u  casa ,  ademds es-- 

tos  deben anotar e l  nombre de los a r t í c u l o s  que desean reci-- 

b i r ,  Luego s i g u e  e l  sorteo 'y e l  coordinador de l a  prueba dice  

e l  nombre d e l  ganador. 

" 

3 . -  Programa y Comercial. 

a )  Se proyecta un programa  de media hora con S U S  respec 

tivos  comerciales.  

b) Después de haber v i s t o  e l  programa se  l es  pide-a  las  - 

personas q u e  escriban e n  una hoja de papel e l  nombre d e l  pro- 

ducto  anunciado y todo l o  que  puedan recordar  acerca de  l o  -- 
que vieron y oyeron en e l  comercial. 

A e s t o  se l e  llama  diseños  simplificados de l a  prueba. 

Principalmente  los medios de comunicación  masiva  explo- 

tan dos fuerzas  sensoriales  del  cerebro: e l  oído y la v i s t a ,  

pero e ixs ten  ti'ss fuerzas  sensoriales en el cerebro humano de 

l a s  que  más de dos docenas estdn  relacionadas con el tac to .  - 
Asimismo dichos medios deben comunicar una imagen de confian- 

za y seguridad a l  públ i co  para que el contenido de l a  p u b l i c L  

dad s u b l i m i n a l  motive las percepciones de u n a  marca. La per-- 

cepción  visual y audit iva  están  l imitadas  al   consciente,  este 

# 

1 
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sólo 'capta  parte de lo que transmite  esas  percepciones, la -- 
información es transmitida  invisiblemente  a él.<Sin embargo - 
lo subliminal  esta  enfocado  al  ataque  de  las  limitaciones  del 

hombre, es decir, los $sntintos y la emotividad  que se dan  a 

nivel  incosciente. El principal  elemento  para  persuadir al in - 

dividuo es el sexo.7c&,.. 

¿El sexo subliminal es uno  de los medios  de que se vale 

la publicidad  para vender, ya  que  utiliza  cosas. que ocultan - 
la  venta invisible  para la mente  consciente,  por ejemplo, los 

cubos de hielo que son usados  para  enviar  mensajes y hacer -- 
que la persona  que los recibe  compre el producto  (alcohol) ? * "  

Les sereshumanos  idnetifican  incoscientemente y algunas 

veces conscientemente  las  representaciones  simb6licas con el 

sexo  femenino y masculino,  esto es, algunos  objetos  tendrdn - 
características  femeninas y otras masculinas  a los ojos del - 
público. 

~~ 

Los animales  parecen  tener  gran  importancia en  el incog 

ciente,  por  ello  muchos  anuncios  especialmente de las bebidas 

alcohólicas  usan  como  efecto  subliminal  a  gran  cantidad  de -- 
animales  para  hacer  sentir el recepto; lo que desea sentir y 

así  compre el producto. 

I 

La mdxima  preocupacidn  del  hombre es la muerte por lo - 
que  busca  camino  para  que  su  miedo  por  ella  sea reprimido - - 
oculto  de su incosnciente,  así  en  los  anuncios ya no s610 se 

'r usa el sexo inbuído  para  atraer al cliente  sino -que tambisn - 
- 
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se ma'neja el tema  de  muerte en  ellos, se hacr creer  que con - 
"X" producto  no  se  temerá  -a  la muerte por  medio  de la receptL 

bilidad  pasiva que se  asume estando ampliamente  informado  res - 
pecto al ataque  publicitario, el individuo  se  puede  dar  cuen- V " .-? 

ta  de  los estimulos  subliminales,  si este se  da  cuenta  cons-- 

ciente  de  la informaciónsubliminal, se destruyen los datos - 
de  persuación o manipulación. 

La  cultura ejerce %na. presión  invisible sobre el cons-- 

ciente  dle  hombre  para que se  dirija  a  ciertos  puntos  de  su - 
gestión,  pero con los estímulos subliminales, los que pueden 

cambiar,  iniciar o manipular los  puntos  de  sujeción con fines 

comerciales. El ser  humano  puede  fscilmente ad#?tarse o 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 de-fensa  debe  difundirse e" 

tre toda la sociedad  para  'que los consumidores  logren blo-. - 

- 

quear su  incosnciente  ante  estos  ataques  persuasivos. 

I Las percepciones que amenazan al individuo en  el cons-- 

ciente se desvZan  al  inconsciente. Para protejerse  del  daño - 
petceptivo  existen  diversas  técnicas: 
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- La  'Represión 

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

ciones o percepciones  que  posee  una  alta  capacidad  de  produc- 

ción  de  ansiedad. 
fi 

r, I. 

- El Adiestramiento ~- 
" 

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

ción  relacionada con cosas  que  pudieran  causar  ansiedad. 

- La Regresión 

la  que  se sentra  seguro. 
- 

- La Formación  de  Fantasías 

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

sía y la  realidad. 

- La  sublimación. 

cia canales más  aceptables. 
. )  

- La  proyección 

EA individuo  transfiere a otra persona los.sentimientos 

0 deseos que no acepta o le producen  ansiedad. . 
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.",J. - " " __ ". 

- La introyección 

La defensa  es  contra 1.a desilusión  hacia  otra persona - 
y Ese ,ic:epta l a  culpa o responsabilidad. c. 

r, 1. 

Ilna vez definido e l  marco teórico daremos a concoer los 
" 

- 1 paso:; que se  siguieron en e:L presente  proyecto. 

En toda  investigación es importante a c l a r a r   l a  metodolo 

g í a  que se  aplicó para l a  o'btención de resultados con respec,- 

to  'a las  hipótesis  elaboradas. 

- 

.- 

, "" "- --- ---  
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i) HIPOTESIS 

0 

Consumidores: I 

Hipótesis General: __  ~ ~ 

Los "." . ". consumidores se ve:n  influidos  por  la  publicidad  y - i 
adquieren  productos !'sin darse,  cuenta". 

Hipdtesis  Específicas: 

c,l-"S-mayuor parte  de los consumidores  perciben  a la  pu- i 

blicidad como desfavorable I 
,>-Un mínimo  porcentaje  de  consumidores  afirman que la - 

publicidad  frecúentemente  aporta  beneficios  sociales. 

- aa'televisión es  el medio  que  más es percibido  por -- 

/- 

I 
I 

- 

I '  I 

los consumidores. 

/los consuriidroes, en su  mayoria,  les  parece que los 

- comerciales son mds aburridos  que Cztiles. 

- La  mayoría de las personas  adquiere  un producto bass2 
dose  en  la marca, mlis que en la  calidad. 

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

ducto,  quedan  insatisfechos con la compra. 
L 

- La  mayor  parte  de las personas  rara  vez se  dan cuenta 
c 

de  que  tanto son influidos por  la  publicidad. 

La  mayor  parte  de los .adultos  se  ven influenciados -- 
por los niños a comprar una  marca  determinada  en  lu-- 

gar  de  hacerlo  por  necesidades  reales. 

7 



Empresarios: 

Hipótesis  General: 

Los  empresarios  aceptan la manera en que manejan ;u pu- 

blicidad  para  dirigir  a  los  consumidores. 

HigbtesieEspecíficas: 
" 

- Los empresarios  invierten  en  un  departamento  de intes 

tigación  publicitaria  para  manejar  su  publicidad. 

- El porcentaje  sobre  ventas que las  empresas  dedican - 
a la publicidad  se  encuentra entre un 3 1 %  al 50%. 

- El  medio que más  utilizan  las  empresas  para  difundir - - - 

los productos es la  televisión. 

- Los empresarios  elaboran  su  publicidad  dirigida  a las 

características  especificas de los consumidores. 

- La mayoria  de los empresarios dicen que no hay d i f e - -  

renciación en las  caracterzsticas de la  publicidad -- 
que realizan  en  cuanto  al  tipo de público  que es dirA 

gida. 

- "7- - -- r- --- - - " "_ " 



Las  variables  principales que utilizamos como soporte - 
en  nuestro  proyecto  de  investigación  fueron  dos: 

La publicidad  (variable  independiente) Y la  .re-acción:  3e . , . . ,...-. "l" 

10s consumidores  ante  ésta  (variable  dependiente) _-  "" .- . - - 
''. '. . .... ~. . .. * 

" - 

Lógicamente,  en  torno a estas  variables  giran otras  de 

menor  importancia  para  nuestro estudio, pero  no  por ello de-- 

jan  de ser  significativas. Las vapiables - secundarias: - 

- Utilidades  que  incrementa la empresa. - 

- El nivel productivo1 acrecentado, etc. 
, 

Pero, como mencionamcls anteriormente,  estas variables - 
no  forman  parte  directa de nuestro  andlicis, por lo que no -- 
las  consideramos a fondo, ya que concentramos  nuestra  aten- - I 

ción  en  las  dos  fundamental-es:  Publicidad-consumidor. 

I 

I 

I .-.. 

I 

. .  



iii)  PROCEDIMIENTO 

Cabe  señalar  que  el  procedimiento  utilizado  en nuestro 

poryecto  de  investigacidn  fue  eypleado  para  corroborar  nues-- 

tras  hipótesis  planteadas. Primeramente, determinamos por me- 
9- 

dio  de  fórmulas  estadísticas nuestra.poblaci6n finita  aplica- 

ble  a empresas y nuestra  población  infinita  aplicable  a consu . 

midores,  para  obtener as1 la muestra  que  iba  a ser utilizada 

del  total  de  la  poblacibn; lo anteior nos dio la pauta para.- 

poder  elaborar un número  determinado de cuestionarios, (emprg 

sas-consumidores), los cuales  fueron  aplicados  obteniéndose - 
resultados que ampliarian  nuestro  punto  de  vista con respecto 

a la publicidad  cada vez que  se  analizaba  un  cuestionario  da- 

ba a la elaboración de gráficas y a su interpretaci6n  para -- 
- 

/f 
así  concluir  de  manera  cocreta  nuestras  hipótetib. 

! 
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/- 
UNIVERSO Y MUESTRA 

Para  determinar  nuestra  muestra  del  universo no conside 

ramos c a r a c t e r i s t i c a s   e s p e c í f i c a s   t a l e s  corno:('edadi, e x t o ,   s t a  

t u s  s o c i a l ,   e t c d d e b i d o  a que e n  nuestro  estudio no es  posi- 

b le   apl icar   tgcnicas  de segmentación de mercados "L puesto " ". I .  que 

no estamos trabajando en torno a un product.N_upstro. ..., es,fuer- 

zo es tá  encauzado hacia e l  a n á l i s i s  de un fenómeno s o c i a l  que 

se  genera y desarrol la  e n  e l  campo mercad6Iógico: l a  p u b l i c i -  

dad. 

"----. - " 
- 

', 5" f ,"> 

". . i 
- 

P 
-3 I' 

, .  

- 
" 

Como es  de comprenderse debimos considerar únicamente - .  - 

dos ,factores:  productores-consumidores; ya que dichos  facto-- 

res  interactuán  dentro I del  fenómeno p u b l i c i t a r i o ,  y ambos se 

ven igulamente  involucrados e n  s u  repercusi6n  social .  

- - 

Adembs, elaboramos un cuestionario  tentativo  para cada 
".,*. , I . . , <T.-.- . .,. 

factor :  consumidores ( 1 2  r e a t i v o s )  , productores (5 x e a c t i v o s )  . 
Tentativo,  puesto que sólo  lo aplicamos a 10 consumidores y a 

1 0  productores; con e l  f i n  de d e l i m i t a r   e l  problema y conside - 
rar  las  observaciones de nuestros  entrevistados,  para  poste-- 

riorment-e,  formular  preguntas más o b j e t i v a s ,  en t o r n o   a l  tema 

en estudio. 

De l o   a n t e r i o r  logrmaos  formular un cuestionario f@&iy* 

t ivo  para  cada  factor:  on*umi-dore ( 8  reactivos)  productores 
I 

"__ ." . . . , ... - -. "_ "" 

. ,, " . - . 

"-"-." . - . F L  "" "_, - ." -.P." ., , ,.. .- S 
( 5  react ivos)  . 

Una vez logrado é s t o ,  procedimos a establecer  en base a 

" " ̂" 
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cálculos  estadísticos  elementales  el  número  de cuestionarios 

que  aplicaríamos  a  cada  factor,  considerando  a  los  producto-- 

res como población  finita y a los c O . ~ n s ~ r e s  c m  poblacidn 
J 

.. - 

J p f i n i  ta . 
<, '. 

De los resutlados  obtenidos  aplicamos 2 0  entrevistas  a 

productores y 374  a  consumidores; por lo que  nuestro an6-l'isis 

gira  en  derredor a los resultados  obtenidos  de  dichas  entre-- 

vistas  defintivas. (-/ 2 , 

- /  
! i" 

/,. ,' 1 .T pa\ i<*L c - .  i ..> in-, ' 

1 L- " -., i . 4 

,. C.. 

( i  , .. _, . """'5 

/* . , " . .  / 7 3 '! 
"# i c' 

r .  / ' J ~ 

</ 

7 
UNIVERSO Y MUESTRA 

- ' / . ,s. 

Población  finita: 
- 

"'S 

( . 9 9 ) *  ( . 5 )  11.5) (100) 
(.lo) ( 9 9 )  4- ( . 9 9 1 2  ( - 5 )  ( .5)  

n =  = 20  ,,l 

2 

0 

Poblaci6n  infinita: 

n = -  ( 3 . 8 4 ) *  ( - 5 )  (.5) = 374  
(.5)* ' N 

x. .. 

En  donde: 
5 

n = Tamaño  de Ita muestra 

Z = Move1  de  confianza 

P = Probabilidad de é x i t o  

2 = Probabilidad  de  fracaso 
E =.Error de  estimación 
N = Tamaño  de lla poblacidn 

'I 



CUESTIONARIOS  (CONSUMIDORES Y PRODUCTORES)  TENTATIVOS 
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PUBLICIDAD 

U.A.M. 

CONS'UMIDORES 

?c; 
1.- Por qué  causa  compra  usted  un  producto? 

a) por recomendacidn '' 

b) Por moda 

c) Por marca 

2 .- Qué medio de comunicac:idn le es  más  agradable? 

a)  Televisión 

b) Radio 

c)  Revista 

d) " Periddico J' 

e)  Otros 

3.- Qué tipo  de  anuncio le agrada más? 

a )  Cultural y' 

b)  Comercial 

c)  Social . 

d )  Otros 1 

4.- Qué comercial  recuerda  en  estos mTmentos? 

# S . -  Que opina usted  de los comerciales? 

a) Aburridos 

b) Utiles 

c) Perjudiciales J 

d) Otros. 
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6 . -  Que opina  usted de la publicidad  actual? 

a )  Es adecuada 

b )  Necesita  cambiarse  totalmente 

c) Sólo debe perfeccionarse 

d) Otros. 
" 

" 

7 . -  ' Le parece que l a  publ ic idad  t rae   benef ic ios   socia les?  

a )  Rara vez 

b) Nunca/ 

c )  Frecuentemente 

d) Otros 

8.- Los comerciales  vistos en te levis ión  le   parecen adecua- 

- dos-al producto? - 

. a)   rara  vez 

b )  Nunca 

c)  Frecuentemtne 

d )  Otros 

9.-  Alguna vez S eha puesto a pensar e n  l a   p o s i b i l i d a d  de - 
ser   in f lu ldo  por medio  de la   publicidad? 

a )  Rara  vez 

b) Nunca 

. c )  Frecuentemente 4' 

d) Otro 
fl 

1 0 . -  Cud1 es  e l  sentimiento que l e  ha causado e n  l a   a d q u i s i -  

ción de un producto? 

.- 



" 

A 
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o ,c 1. t ivo ( ) Negativo 

- 

" - 



1.- 

2 . -  

3 . -  

4 . -  
/ 

PUBLICIDAD 

U.A.M. 

PRODUCTORES 

n. 

Cuenta  su  empresa  con  un decktamento de  investigación 

o una  agencia  publicitaria? 

a)  Departamento  de  investigación  publicitaria 

b)  Agencia  pulbicitaria 

c) Otros 

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

a) O a 3 0 %  

b) 30% a 50% 

c) 50% a 7 0 %  

d) 70% a 100% 

- 

Cud1 es el medio de comunicación mds efectivo para su - 
publicidad? 

a)  Televisión 

b) Radio 

c) Revistas 

d) Otros 
.. 7 
3 

Suponiendo  que  existiese  una  relaci6n  entre  personali" 

dad y elección  de  productos.  Qué  tanto  beneficiaría esto 

a su publicidad? 

a) Mucho 

b) Poco 

I 

I 

I 

i 
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c) Nada 

d )  Regular  

5 . -  Hacia q u i é n  v a   d i r i g i d a  s u  publici : : ; ; .?  

c 



'I 

CUESTIONARIOS  DEFINITIVOS 

(CONSUNIDORES Y PRDOCUTORES) 
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1.- 

2 . -  

3.- 

4 . -  
I 

' i  
i PUBLICIDAD 

U . A . M .  

CONSUMIDORES 

m v* 
Qué punto  de  vista  tiene  respecto a la  publicidad? 

a) Favorable  Objetivo:  Conocer  cuál  es la va 

b) Desfavorable lidez que le  ha  dado  nuestra s o  

d) Ambigüedad  diedad a la  publicidad. 

d) Indiferente. 

- 
- 

Por  qué? - 

Qu6 medio  de  difusión  utiliza  usted con mayor  frecuen" 

cia? 

a) Radio - Objetivo:  Descurbir  cuál es el 

! 

b) T . V .  medio  de  comunicacidn  por  el -- 
c) Revistas cual la  publicidad  logra  mayor- 

d) Otros.  mente su objetivo. 

QuS opina  usted  de l o s  comerciales? 

a )  Son  aburridos 

b) Son  útiles 

Objetivo:  Determinar  la  actitud 

consciente del consumidor  hacia 

c) Son perjudiciales  la  publicidad. 

d) Otro. 

Le parece  que la publicidad  aporta  beneficios  sociales? 

a)  Rara  vez Objetivo:  Conocer el efecto real  

b) Nunca  de  las  aportaciones  de la publi- 

c )  Frecuentemente  cidad. 

d) No he  observado 
.- 

Por  qué? 
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5.- ' Por que  causa  compra  usted un  producto? 

a) Por  recomendación  Objetivo:  Determinar  el compor- 

b) Por  moda  tamiento  del  consumidor  influi- 

c) Por  marca do por  la  publicidad. 

d) Por  novedoso 

m 
3' 

. 

6.- Después  de ra compra (:qué sentimiento ha experimentado? 

a)  Satisfacción  Objetivo:  Conocer  la  relación - 
b) Arrepentimiento  que  existe  entre  la  calidad de 

c) Frustracidn un producto y al publicidad del 

d) Otro  mismo. 

7b.- Alguna  vez  se ha puesto a pensar  en  la  posibilidad de - 
ser  jnfluídn  incoscientemente, por  medio - de  la  publici- 

dad? 

a)  Rara  vez  Objetivo:  Encontar el nivel  de 

b) Nunca  consciencia  del  consumidor res- 

c)  Frecuentemente  pecto  a  la  publicidad sublimi" 

d) Casi  nunca.  nal. 

Pa 

~- 

8. -  Se  ha visto  influído por sus niños, a comprar una marca 

determinada? 

a)  Rara  vez  Objetivo:  Comprobar  que  la  pu-- 

b)  Nunca  blicidad afecta,  también  a la - 
c) Frecuentemente  niñez. 

dl Casi  nunca. 
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DATOS GENERALEiS DEL  ENTREVISTADO 

Nombre : 

Edad : Escolaridad: - Sexo : 

ENTREWI STO : 
“ 

Nombre. 
” 

- 

Fecha 
- 

i 
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PU:BLICIDAD 

'U.A.M. 

PRODUCTORES 

7'. 
n. 

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

a) Departamento  de  Investigación  Publicitaria 

b) Agencia  Publicitaria  Objetivo:  Reconcaer  la iiecesi - 
" 

c)  Otro. dad  de  la  investigacidn  de -- 
mercados. 

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

a) 0 a 30% Objetivo:. Reconcoer  la  importan - 
b) 30% a 50% 

c) 50% a 7 0 %  

d) 7 0 %  a 100% 

cia que  tiene el igvertir-en p\1 - 

blicidad  para  la  empresa. 

3 . -  Cud1 es  el medio  de  difusión mds efectivo  para su publi 

cidad? 

a) Televisidn  .Objetivo:  Conocer cual  es  el me 

b) Radio -dio mds  efectivo  para  la  publi- 

c)  Revistas  cidad.  Interpretar cual medio - 
d)  "Otros comunicación es mbs peligroso - . 

para el individuo. 

# 

4 . -  Suponiendo  que  existiera  una  relación  entre personali" 

dad y elecci6n.de productos  ¿Qué  tanto  beneficiaria es- 

to a su empresa? 

http://elecci6n.de
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Objetivo:  Conocer  el  efecto de 

la personalidad  del  individuo 

en  proyección  de  la  publicidad 

5 . -  d -  -2. ,.; ._En  va dirigida su publicidad. 
- 

Objetivo:  Conocer  el “blanco” - 
preferido  de la publicidad. 
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ANALISIS DE CUESTIONARIOS 

I. CUESTINARIO ELABORADO PARA EL CONSUMIDOR. 

En  primer  lugar,  deseamos  conocer la opinión que los - 
consumidores  tienen  respecto a la publicidad;  para  poder  ob-- 

tener  una  visión  general  del grado de  consciencia  que  poseen 
" 

- 

acerca  de  ésta. 

Adembs, de  detectar el efecto  real de  las  aportaciones 

sociales que ésta  proporciona, y si el  consumidor  reconoce -- 
dichas  aportaciones. 

Posteriormente,formulamos un  reactivo  para que nos indi 

que cual es  el medio  de  difusisn mSssficaz para  que  la  publi " 

cidad llegue al posible  co:nsumidor,  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 

que  asume el consumidor  ante estos ataque, ya que, cuando el 

individuo RO esta  consciente de ellos, es  más  probable que -- 
sea  influxdo  por la publicidad  para  adquirir  determinado  pro- 

ducto- o aceptar  algGn  servicio-;  aunque,  pasado el tiempo, - 
)~ se  vea invadido por  sentimientos  desagradables como frustra-- 

ción o arrepentimiento. 

# En este cuestionario  también  se  observó si el individuo 

expuesto  a  la  publicidad,  habla  logrado tener consciencia de 

su  situacidn o si  en  alguna ocaión se  habra  detenido a pensar 

en  la posibilidad  de  ser d.añado o incluso  que sus niños  se -- 
' vean directamente  afectados por esta. 
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11. CUESTIONARIO ELABORADO PARA PRODUCTORES. 

Cuando  una empresa no, cuenta  con un apartado  dedicado - 
especialmente a la   invest igación de mercado de s u  producto, - 

E l  porcentaje  destinado a promover e l  producto en e l  -- 
mercado será  directamente  proporcional a las   ventas   real iza- -  

das; por e s t e  motivo es sumamente importante  considerar un -- 
porcentaje mínimo  de utilidades  percibidas  para  hacerlas motf 

vo de invers ión  publ ic i tar ia ;   es to  a s u  vez repercute  al-e;le- - 

g i r  e l  medio  de difusión m:is conveniente  para  obtener mayo- - 
res   benef ic ios .  

Todo l o  anter ior ,  tarnbién nos ayuda a descrubir  -desde 

e l  punto  de v i s t a  consumidor- c u % l  es el medio  de difusión .pe - 

l i g r o s o ,  por e l  que  mayor publicidad podemos percibir. 

Para la   e laboración de nuestors  reactivos también consi  - 

deramos s i  l a   e m y e s a -   a l  :Lanzar s u  publicidad-  considera de- 

terminado t i p o  de perosonalidad o l a   d i r i g e   h a c i a  algún sec-- 

t o r  en especial .   Esto l o  hicimos con el f i n  de conocer l a s  op 

ciones de e f i c a c i a  que  t i ene  l a  publicidad en l o s  consumido-- 

r e s .  

I 

Hata aquí damos por terminada  nuestra  explicación  res-- 
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c! .I e abtuvimos, para  dar  a  nuestro lector la opción de de- 



v " 
n. 

C A P I T U L O  I V  

R E S U ' L T A D O S  - 

. J  

"" ,"" -r 



i) GRAFICA  E  INTRERPETACION  DE LOS RESULTADOS 

(CONSUMIDROES Y EMPRESAS 1 

! 



0 

1. 

GRAFICAS DE CONSUMIDORES 

__ "- 
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INTERPRETACION DE RESULTADOS 

(CONSUMIDOR) 

1.- ¿Qué punto  de  vista  tiene  respecto  a la publicidad? 
V+ 

a) Favorable 

b) Desfavorable 

c) Ambos 

d) Indiferente 

Podemos  apreciar  que casi la mitdad  de los consumidores, 

consideran  que la publicidad es favorabre.  Pues argumentan -- 
que por medio  de  ella  concoen los bienes y/o servicios que, - 

- - 

en  determinado  momento,  pueden  utilizar;  además que los man-- 

tiene  informados  respecto a nuevos productos  que aparecen en 

el  mercado,  ofertas,  promociones,  etc. 

Por  otro lado, poco mbs de la cuarta  parte  de  las  perso - 
nas  entrevistadas  consideran  desfavorable la publicidad; pues 

afirman que fomenta el consumismo de  nuestra sociedad, que en 

gañan a la gente  exagerando las cualidades  de determinado pro - 
dueto, lo que  trae como consecuencia la  lesión de.la economía 

#familiar. Es preciso mencionar  que las personas que dieron -- 
esta opinión, cuentan  con  un  nivel  académico considerable; -- 
por lo que están  habituados  a  autoconscientizarse y a apli-- 

1 car un espiritú  crítico  ante  diferentes  situaciones y fenóme- 

.! 
1 
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::,enos; por l o  que es  menos probale que sean víctimas de l a  pu - 

:;,licidad. 



I' 

I 

i 
c 

j Favorable 4 7 . 7 0 %  

: '  Desfavorable 26.15% 

:- ; Ambos 1 3 . 8 5 %  

[ : I  Indi ferente  12.30% 

Y 7.7, 

l. 

. "" - """"""" I_ - 



2.- Qué  medio  de  difusión  utiliza  usted  con  mayor  frecuencia? 

No. de 

a)  Radio 

b) T.V. 

c) Revistas " 
- 

d) Otras 

Aquí  observamos  que los medios de difusión que los  con- 

sumidores  utilizan con mayar  frecuencia son la  televisión y, 

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  más  eficaz - 
es por medio  del  cine o la  televisión,  porque  penetran por -- 
dos sentidos al mismo  tiempo;  el oído y  la vista,  estimulándo - 
los y provocando  reacciones  que  quedan  grabados en  el incos-- 

ciente  de  los  individuos. 



- I  CluE medio  de  fisución  utiliza con mayor: f r e c u e n c i a ?  

33.85% 

50 .77% 

t I : >  I 7.69% 

7 .69%  

Y 
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3.- ' QUE opina  de los comerciales? 

No. de 

Resp. % 

a)  Aburridos 
" b) Utiles 
" - 

c) Dañinos 

d) Otros 

I 

El 33.85% de  nuestros  entrevistados  (la  mayoría)  opjnan 

que los comerciales  son  útiles;  mientras  que  un 26.15% opinan 

que son  dañinos  esto  nos  hace  pensar  que  existe  muy  poca cons 

- ciegcia  de  la  magnitud  del  peligro - que 6sto representa;  ya -- 
que  la  mayoría  de los individuos  apoyan  su  argumento únicamen 

te  en cuanto  a  informaci6nr  sin  profundizar en posibles  con-- 

secuencias.  Algunos  -un 21,,45%- hata las califican  de  "aburri 

dos";  puesto  que sólo los colocan  en  el  aspecto  "información" 

o "entretenimiento".  Por 10 anterior  consideramos  que  en la - 
mente  de  nuestrso  consumidores  no  cabe  la  menor  posibilidad - 
de  que  un  comercial  sea  un arma  publicitaria  para  atacar  la - 
perosnalidad  de los individuos,  incluso  para  despersonalizar- '. 

- I 

los. 

1. 
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" 

"""".I 

A 

." 

a )  Aburridos 2 1 . 5 4 %  

k )  Utiles 33 .85% 

c) D a ñ i n o s  2 6 . 1 5 %  

C!) Otros 1 8 . 4 6 %  

I 

- -I 

I 

" -f- - 



No. de 

a )  Rara  vez 

- " b) Nunca 

c )  Frecuentemente 

d) S i n  observar 

que l a  publicidad  rara vez aporta   benef ic ios   socia les ;  ya que 

"lo Único que l e  in teresa  a la   publicidad es que adquiera l a  

gente-sus  productos". - 

Esta  afirmación l a  podemos interpretar  de l a   s i g u i e n t e  

manera : 

- 

La publicidad apoya a las  oarganizaciones,  emrpesas, en 

f i n . . .  a l a  economPa s o c i a l ;  una aportación  relacionada ú n i c a  - 
mente con l a  producción y e l  consumo, dejando de lado a el€-- 

mentos relevantes como cul tura ,   or ientacidn  famil iar ,  etc. 

A través de nuestro  estudio hemos notato que los consu- 

micores  están  plenamente  conscientes en cuanto a que e l  por-- 

dcentaje de l a  publicidad que se  dedica a los benef ic ios   soc ia  - 

.LJ 

les e s  mznimo. 

Sin embargo un 27. '70% de nuestros  entrevistados  respon- 

dieron que frecuentemente l a  publicidad aporta benef ic ios  so- 

- 

"- T -r- -" 



ciales;  aunque  comentan que generalmente lo hace  cuando  se -- 
presentan  desastres  colectivos,  hechos  históricos  relevantes, 

campañas  políticas, y otros de  la  misma  índole. 
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Pregunta 4 )  Le parece que l a  publicidad  aporta  beneficios so- 

I 

c i a l e s .  -2 

a )  Rara vez 6 0 . 0 0 %  

b )  Nunca 6 . 1 5 %  

c )  Frecuente 2 7 . 7 0 %  

dl S i n  observar 6 . 1 5 %  

I 

" 
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5 . -  A l  tener l a  necesidad de compra ¿qué aspectos i n f l u y e n  

en la   adquis ic ión d e l  producto? 

No. de 

Resp. 8 

h) La calidad 

c) Le precio  

d) Novedoso 

E l  32% de las respuestas s e  inclinaron a afirmar que  l a  

calidad es  l o  que  l e s  hace  determinar si van o no a adquirir  

el producto. Aunque e'sta es una respuesta un t a n t o  engañosa, 

ya que es  muy poca l a  gente q u e  prueba diferentes  productos - 
para comparar cal idad y d e f i n i r  concretamente e l  mejor produc - 

to. En v i s t a  de que l a  mayoría de l a  gente n o  puede asegurar- 

se por s í  misma de que tan bueno es un producto; acuden & l a  

información q u e  les proporcionan los   d i ferentes  medios de co- 

municación respecto a dich.0  producto y ,  en base a e l l a ,  optan 

por e l e g i r  " e l  mejor  producto"; aunque l o  que realmente e l i - -  

gen e s  l a  publicidad más eficazmente  enfocada a s u s  necesida- 

des. Por l o  a n t e r i o r ,  un 2 2 %  pref ir ió   aceptar  que l o  que l e  - 
llevaba a adquieir un producto era  l a  marca. Obviamente, la - 

marca l a  dará a conocer e l  n ive l  de  publicidad que se le dedi 

qxe y la manera e n  q u e  se e l  maneje. 

Un 2 8 %  de l a s  personas  entrevistadas  afirmaron que e l  - 
presio  es  e l  factor  que determir.a la   adquis ic ión del producto. 

- 7  
" 



- 70 - 

I:, . - 3  respuesta estuvo orientada h a c i a  e l  poder adquis i t ivo -- 
c1 t u a l  d e l  empleado; debido a la c r i s i s  que nuestro pa5s es ta  

S !r iendo.  Lógicamente un artículo con precio elevado, será - 
1 1 '  1.0s demandado por l a s  a m y a r í a s  consumistas. v. I' ' 

i 

f 
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Pregu'nta 5 )  Al t e n e r   l a  nece.sidad de compra, que aspectos in- 

fluyen en s u  adquisición d e l  producto? 

a )  Marca '. i < -  22% 

b) Calidad 3 2 %  

C )  Precio 2 8 %  ' 

d)  Novedoso 18% 
0 
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6.- Despu6s de  la  compra ... ¿qué sentimiento  experimenta? 

a )  Satisfacción 

b) Arrepentimiento 

c )  Frustración 

d )  Otro 

Una muy  considerable  mayoría  (73.80%)  afirmaron  que des 

pues  de  una  compra  experimentan  satisfacción.  Esta  respuesta 

era  de esperarse,  debido a que  la  publicidad se encarga  de -- 
"preparar. al individuo  condicionándolo  para  que  sienta  emo-- 

c-ioncs agradables, para  que-se  sienta  -en  cierto  grado-  reali - 

zado  al  adquirir  determinado  producto.  Esto lo podemos  perci- 

bir claramente  en  algunos  comerciales;  aunque  en  otros  no lo- 

gramos captarlos,  debido  a  que no tenemos  consciencia  en ~1.32 

to al  ataque  publicitario que se efectúa en contra  nuestra. 

Un 1 5 . 4 0 %  sintieron  frustración  después  de  comprar  un - 
producto; 6 s t o  nos  hace  pensar en la publicidad  que s e  encar- 

ga de exagerar  las  cualidades  de  un  producto. Una vez que.>la 

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 querían dar. A s í ,  se  convierten  en  nuevas  vPctimas 

del  fenómeno  publicitario. 

/ 

I. 
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7.- ' A l c j u n a  vez se a  puesto a pensar en la posibilidad  de -- 
ser  i i l f l u í d o  incoscientemente  por  medio de la'publici-- 

dad? 

No. de 

a )  Rara  vez 

b) Nunca 

c )  Frecuentemente 

d) Casi  nunca 

Resp. 8 

126.60 . 33.85 

74.80 20.00 

138.08 36.92 

34.52 9.23 

Sorprendentemente,  de  cada 1.00 consumidores  aproximada- 

mente 37 esfZh  conscientes d e l  peligro que 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 - 

bid0 a su carácter  crítico. 

Un 3 4 %  rara  vez  se ha detenido a pensar en el daño que 

la  publicidad  puede  ocasionar. A estas  personas  podemos  in- - 
cluirlas j u n t o  con los que  opinaron  que r . ;~nca  o c a s i  nunca se 

han detenido  a  pensar al respecto.  Debemos  considerarlas en-? 

tre las indefensas  víctimas de la  publicidad. 

I 

l. 
I 
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Pregunta 7 ) Alguna vez se h a  puesto a pensar en la p o s i b i l i -  

dad  de s e r  i n f l u i d o  incoscientemente por medio - 
de l a   p u b l i c i d a d .  

% 
40 -- . .  

" 
- 

a )  Rara  vez 3 3 . 8 5 %  

b) Nunca 2 0 . 0 0 %  

6)  Frecuentemente 3 6 . 9 2 %  

d) Casi nunca 9 . 2 3 %  



8 . -  ' Se ha visto  influído  por los niños  a  comprar  una  marca 

determinada? 

No. de 

Resp. ?> 

a) Rara  vez 

b) Nunca 

c )  Frecuentemente 

Ci) Casi  nunca 

35.40 1 7 . 3 0  

La intención  que  tuvimos al formular  esta  pregunta  fue 

de  descubrir si la  publicidad  subliminal  también  convierte  en 

- vícitmas  a los niiños; ademiis de a los adultos. El resultado 

de nuestras  entrevistas  hizo  notar  que el ataque  de  este  tipo 

de  publicidad  no  hace  axcepción de personas; es decir, no  dis 

tingue sexo,  edad,  nivel  social, etc. 

- 

Lo anterior lo deducirnos de los  resultados  de  nuestras 

entrevistas, ya que  un 32.30% de los mayores se ven  rara  vez 

influenciados por. los  niños  para  adquirir  un  producto  de  de-- 

terminada  marca. Un 18.50% están  ante  esta  situación  frecuen- 

temente y un 13.80% casi  nunca  lo  experimentan: sólo en algu- 

nas  ocasiones. Lo que  nos  mueve  a  afirmar  que de una u  otra - 
,manera los  niños  son  utilizados  por la publicicdad, hacihdo- 

los primeramente  objetos  de  su  ataque,  aprovechando  siingenuL 

dad y haciendo  uso  de  sus  necesidades  emotivas. 
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P r e F i n t a  8 )  S& ha v i s t o  i n f l u í d o  por los niños a comprar u n a  

marca determinada? 
. .  . .. . . - . . _. - 

r, '. 

a )  Rara v e z  3 2 . 3 0 %  

b) Nunca 3 5 . 4 0 %  

c) F r e c u e n t e m e n t e  1 8 . 5 0 %  

d) Casi n u n c a  1 3 . 8 0 %  I 

9' 
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INTERPRETACION DE RESULTADOS 

( EsMPRESAS ) 

1. - ~l encargado  de la  publicidad < , m  su empresa es.. ? 

No. de 

Resp. 

a) Un Depto de publicidad 6.00 

b)  Una agencia  publicitaria 9.00 

c)  Otros 5.00 

% 

29 .00  

46.00 

25.00 

Esto  nos  da  opción  a  pensar  que  una  de  las  principales 

fuentes de las que  emana la publicidad  subliminal  son  las - - 
agencias  publicitarias; ya que,  como  organismos  especializa- 

dos, cuentan  con  diversidad  de  métodos y tgcnicas  publicita” 

rias-,  que  son  aplicados,  no sólo en la  publciidad  ordinaria; 

sino  que  aprovechan  sus  posibilidades  también en el manejo  de 

la publicidad  subliminal.  Aunque la existen.cia de esta - 1  no - - 
quiere  ser  reconocida  pública y oficialmente. 

~ 1 

I. 
I 
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P r e g u n t a  1) El encargado de la publicidad en su empresa es? 

to. de Investigación  PublicitaGia 

Agencia  Publicitaria 

Otros 

29% 

4 6 %  

2 5 %  I 

I i 



.- 

. _  l . ,  
I 

2 . -  ’ A cuanto  asciende  el  procentaje  de  las  ventas  que  in- - 
vierte  en  publicidad? 

No. de 

Resp. 8 

a )  O a 30% 12.00 6 0 . 0 0  

b) 31% a 50% 8 . 0 0  4 0 . 0 0  

c) 51% a 70% 0 .00  o. O 0  

d) 715 a 100% 0.00 0 .00  

El porcentaje  sobre  ventas  que se invierte a favor  de - 
la publicidad en’la mayorlia de las  empresas  fue de un 30%; en 

virtud de  que  un  producto  con  buena  publicidad  subliminal,  no 
- 

necesita de mucha  inversión, ya que sus  resutlados  son  infali - 

bles  en las  reacciones  de los individuos; y automáticamente - 
aumenta  la  demanda de dicho  producto. 



P r e g u n t a  2 )  A c u á n t o  asciende el porcentaje  de las ventas que 

i n v i e r t e  en p u b l i c i d a d ?  

a )  O a 3 0 %   6 0 %  

b)  315 a 5 0 %  4 0 %  

c) 5 1 %  a 7 0 %  O 

dl 7 1 %  a 100% O 

f 

I. 
I 
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3.- ' Cuál es el  medio  de  difusión más efectivo  para SU publi 

cidad? 

No. de 

Resp. 

a) T.V.. 

b)  Radio 

c) Revista 

d)  Otro 

10.00 

0 .00  

6.70  

3.30 

8 

- - 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  investigación,  anexamos  recortes de - 
anuncios  publicitarios  estraídos  de  revistas: y además  incluí - 

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

tes. Po rotro  lado,  podemos  confirmar  el  peligro  que  existe - 
del  ataque  publicitario  que se l l e v a  a  cabo  por  medio  de  la - 
T.V.; ya  que  la  mayoría de los consumidores  entrevistados - - 
afirman  que  la T.V. ,  e s  el :me'dio de  difusión mds. usado  entre 

- - 
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P r e g u n t a  3 )  Cuál es el medio de difusión más e f e c t i v o  para su 

a )  T.V. 

b) Radio 
S 

,c 1 Revista 

d) Otros 

5 0 . 0 0 %  

0 . 0 0  

33 .30% 

16.70% 

1. 
I 
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a)  Mucho 

b) Poco 

c )  Nada 

d) Regular 

No. de 

Resp. 

13.30- 

6 . 7 0  

0 . 0 0  

0.00  

% 

6 6 . 7 0  

3 3 . 3 0  

0.00 

0 .00  

E l  6 6 . 7 0 %  de nuestras  empresas  entrevistadas  afirman que 

realmente  recibirían gran beneficio s i  e x i s t i e r a  una re lac ión 

entre  personalidad y elección de productos -aunque de hecho - - - 

ex is te   esa   re lac ión .  

E l  asunto  está  definido en cuanto l a  empresa  empieza a - 
producir,  puesto que siempre encamina s u  producto  hacia l a  -- 
personalidad  del  posible consumidor. Este  pregunta l a  formula 

mos pensando en e l  grado e n  que l a s  empresas productivas  con- 

sideran la  personalidad  del  individuo  al  elaborar  determinado 

p r o d u c t o :  con el f i n  de conocer sus necesidades más Intimas y 

ofrecer  sus productos de una manera e f i c a z .  



8. 
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PrcquRta 4 )  Suponiendo que e x i s t i e r a  una re lac ión de  persona- 

l i d a d  y elecciEin de productos. Que tanto  benefi--  

c i a r í a  e s t o  a S U  publicidad? 

,- 
r, I. 

a )  ?"lucho 

/b) POCO 

c )  Nada 

6 )  Resular 

66 .70%  

3 3 . 3 0 %  

o. O 0  

o. O0 
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5.-  I lac ia  quien va dirigida  su  publicidad? 

Al PUBLICO EN GENERAL; es  la  respuesta que se nos di6. - 

A q u í  conformamos que la  publicidad no considera sexo, edad, - 

clase  social, n i  cosa por e l  estilo;  que  su  ataque  se  concen- 

tra a toda  la  sociedad,  atacando  necesidades  específicas de - 

,̂, 
c;, '. 

" 

- los seres humanos; 



1 _* L I .  
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CONCLUSIONES 

4. 
I 

Antes de i n i c i a r  muestras  conclusiones  consideramos con - 

veniente mencionar dos pun.tos que pudieron i n f l u i r  de alguna 
Vd,' 

manera en las  respuestas de nuestros  entrevistados, ésto nos 

servir5 también para interpretar  nuestro  estudio  dentro de s u  

contesto   his tór ico ,  a s í  nuestros  resultados serdn más confia" - 

bles. 

El primer punto a considerar  es que nuestras  entrevis" 

tas fueron realizadas pocos meses después del  sismo que sacu- 

dió e l  Dis t r i to   Federa l ;  por l o  que l a  gente  se  encontraba -- 
muy sensible  y receptiva ante los sufrimientos de la  sociedad 

misma. Por e s t a  razón  nuestros  entrevistados  afirmanron q u s  - - - 

la  publicidad  es  favorable  debido a que es muy ú t i l  cuando -- 
Ocurren desas t res   na tura les ,   po l í t i cos  o s o c i a l e s .  En e s t e  mo - 

mento hacían  alusi6n  al   terremoto  recién s u f r i d o .  

E l  segundo punto que debemos hacer  notar  es  la  evalua-- " - 

ción de nuestros  resultados, ya que l o  hicimos en forma glo--  

b a l ;  es  d e c i r ,  no claisificamos  los  datos.  obtenidos en base a 

sexo,  nivel académico,  edad, etc .  Aunque consideramos que se- 

. ~ . ."_._. 

-. 

ría interesante  dedikarnos a esto  posteriormente; y ampliar - ,- . . 

nuestra  investigación  haciendo  dicha  clasificación. Esta la - -  

Qor  completará  nuestro  estudio  pues, quedará integrado por e l  

a n á l i s i s   g l o b a l   ( I r a .   p a r t e )  y e l   andl i s i s   espec4f i co   (2da .  - 
par te ) .  

De acuerdo a nuestro  planteamiento del próblema formula 
I_ 

. ~ .  . - " - . .  
.- 

I 
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mos d'iversas  hipótesis;  una de e l las   mani f ies ta  que l a  p u b l i -  

ci-dsc!; desde e l  punto de v i s t a   d e l  consumidor, e s  desfavora" 

b l e .  Sin "" emb-..los-rssuLtados .."" obtenidos de nuestra   invest i -  

gación  demuestra l o  contrar io ;  por  otro lado l a  vTnte  acepta 

que rara vez aporta  beneficios  sociales y afirman que frecuen 

. .  
- - " ""--".~._".l. . . 

~~ . .. 

-- 

< .. . 
,. ~ .,_,..._ . . , . i _ .  

c 

temente se ha detenido a pen'sar en e l  daño  que éSta  puede oca 
_, . . .. , " . 

- 

s i o n a r  manipulada  por los productores. 
m -. 

Por o t r a   p a r t e ,   l a  mayoría d ela gente  entrevistada  per 

c ibe  a l a  publicidad por meldio de l a  t e l e v i s i 6 n .  y recibe men- 

=es , comercia-L,a,au.e . . , les proprocionan  información . .  sobre  pro- 

ductos  existentes e n  e l  mercado, por e s t a  razón  afirman que - 
dichos  comerciales son ú t i l e s .  Afirmación contrar ia  a nuestra 

Ripótes is ,  que los c a l i f i c a n  como a b u r r i d o s .  

- 
e- 

-"% .> . , .  

".. " 

... . - . -  

Curiosamente el consumidor afirma que adquiere sus pro- 

ductos  motivados  por la   ca l idad  -no por l a  marca como n u e s - -  

t ra   h ipótes i s   l a   p lantea- ,  : ; in  embargo .son "Útiles" los comer 

c i a l e s  que l e s  "informan" l a s  marcas ex is tentes  en el mercado. 

Como todos sabemos en los comerciales se exageran las - 
cualdiades de un producto "1.ógicamente" a l   a d q u i r i r  el produ- 

t o  y no r e c i b i r  los resultados  esperados  nacerá un sentimien- 

t o  de f rus t rac ión ;  a pesar de e l l o ,  los consumidores en s u  ma 

q o r í a  afirman sent i r  sa t i s facc ión  despu5s de l a  compra. 

I 

- 



- 90 - 

Con  respecto a los productos  podenos  mencionar  que  la - 
mayoría de ellos  utilizan  un  departamento  interno  para  reali- 

zar  su  publicidad y que destinan  un  porcentaje  sobre  ventas - 
de O a 306; aunque  nosostros  calculamos en nuestra  hipótesis 

que serí.a de un 31 a 50% lo  destinado. 
” 

- 

Por  medio  de  la  televisión  los  productores  envían  mayor 

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

.&rando  la  personalidad como  factor  determinante  en  cuanto al 

”- - _. 
- 

tipo  de  publicidad  requerida. 
1 . .  ” ,... 

La  publicidad  aplica,  en su desarrollo, a laqsicología 
“---. Y-. - -. L_ - .I 

- 
del  consumidor,  que  tiene por objetivo  principal  explicar su 

comportamiento  ante  variables y relaciones. Es un  intento de 

descubrir l a  manera  en  que  las  personas se comportan como - - 
consumidores  cuando  intervienen  factores  como;  mercado, efec- 

tos  publicitarios,  condiciones  económicas y otros.  La  ~_sj.co-- -.. --, .” ~. 

que  está  estrechamente  relacionada  a  quellos  que  nos  inpulsan 

a comportarse  de  determinada  manera, y además  porque lo que - 
la  persona  percibe  depender5 de  gran  parte  de  la  motivación y 

’. i 

de su  estado  cognoscitivo. 

En  ocasiones  la  publicidad  también  utiliza los estudios 

de  blaslow,  para  obtener mejores resutlados, daslow afirma  que 

las  necesidades  primordiales en el hombre  son:  fisiológicas - 
‘i de seguridad, de amor o pertenencia,  ae  autorreálización y de 

.... .. 

-..““- -_ 

c. 
1 I ,- .. . . .. 

.. . 
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p r e s t i g i o  o status; . ~ a - . - < i l t i - m a  establece la preferencia  de - 
marcas, e s t o  lo aprovecha la publicidad, porque opera  a tra-- 

vez  del  conocimiento  creando  en el individuo  consciencia  del 

status; y luego,  actitudes para&fectar al conocimiento  para 

que  decida la compra. 

. "_ "- - -. 
___" . ""L - 

I I -  . . - ~. ." 

'! De  esta  manera la publicidad  favorese  socialmente  al  in 

dividuo,  pues  le  proprociona  productos  para  que  pueda  desa- - 
rro,llar  una  autoimagen,  apropiada  a sus necesidades  de  identi 

dad.  Aunque  esto,  en  algún  momento  llega a ser  perjudicial, - 

i 

- 

- 

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. 
- 

Con  seguridad,  quienes  siempre se ven  beneficiados por 

la  publicidad son los medios de difusión; ya que  los  finan- - 
cian  los  patrocinadores  publicitarios. 

. J  
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