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INTRODUCCION, 

Al plantearse el problema de cémo esta insertada la publicidad o qué sentido tiene 

dentro del consumo, se descubricron una serie de implicaciones qué a primera vista no son 
revelables, dada la complejidad del fendmeno y que de alguna manera fue posible 

acercarse al mismo, cuando se pudo delimitarlo dentro del contexto de productos basicos, 

puesto que nuestra economia se rige practicamente en este ambito. 

Un producto comprende todos los bienes y servicios resultantes de la actividad 

econdéinica de un individuo, empresa, industria 0 nacion. 

El nombre “bien” tiene un cardcter abstracto y significa utilidad, beneficio, pero e! 

plural “bienes” denota la cristalizacién concreta de esta utilidad, en resumen, las 
mercancias. Los bienes son medios materiales que satisfacen las necesidades humanas. El 
hombre obtiene estos medios de la naturaleza que le rodea, por via de extraccién, de 
transformacion, modificacién de los caracteres fisicos, quimicos 0 bioldgicos, por medio 

de un desplazamiento en el espacio o de la conservacion en el tempo. 

Se consideran también como bienes los medios de produccién y los medios para 
satisfacer necesidades se llaman bienes de consumo. Los bienes de consumo son usados en 

el acto de ia compra. En este tipo de consumo hay uno de uso inmediato, como son la 
comida, productos utilizados para la higiene personal y del hogar y de uso gradual 

(desgaste) propiamente se refieren a aquellos que podemos adquirir para el hogar « como son 

los electrodomésticos, muebles, ete... --— -- = -- coe ee ee 

Nuestro sistema econdémico nos permite visualizar el consumo desde la perspectiva 
de necesidades basicas, ya que el 75% de la poblacién mexicana no cuenta con un nivel 

econdmico dptimo de vida, donde la imposibitidad de gozar con un ingreso decoroso 0 al 

menos contar con un trabajo estable, cierra la oportunidad para obtener algunos de los 
bienes y servicios disponibles que se ofrecen en el mercado y en el que actualmente la 

publicidad esta presente ofreciéndonos todos aquellos productos que nos es imposible 
adquirir. 

De acuerdo con Ja Procuraduria Federal del Consumidor (PROFECO) la canasta 
basica son productos de consumo popular. Su funcién en este sentido es la de cuidar que no 

haya alteracion de precios de éstos, de articulos con precios controlados (por ta SECOFI), 
pactados 0 establecidos. 

Son considerados 17 productos de consumo, los que la SECOFI, considera basicos: 

Los lacteos, embutidos, medicinas patentadas, alimentos (tortilla, pan, frijol, huevo, 
azucar, sal, harina), cerveza, refresco, calzado, prendas de vestir, atun, sardina (enlatados) v 

pan de caja (incluye pastelillos, galletas, pan de dulce empacado).



Una vez que se pudieron clasificar los productos que maneja ta publicidad (y que en 
su mavoria son todos los Namados basicos), se procedieron a analizar de qué manera se 

vale la misma, para llevarlos al mercado y lograr asi su consumo. 

Es importante hacer resaltar que se eligieron amas de casa de 25 a 40 afios de edad, 

en tres estratos socioecondmicos (popular, medio-bajo y medio-alto), porque son ellas las 
que de alguna manera organizan el gasto familiar y por consiguiente, las que realizan las 

compras del hogar y donde también se concretan las estrategias no sélo para la eleccién del 
producto, sino practicamente el modo de consumo a partir de sus representaciones. Por otro 

lado, se observaron que en las estrategias de compra de las amas de casa hay toda una serie 
de acondicionamientos 0 patrones preestablecidos a niveles conscientes, inconscientes y 

sociales, en donde se combinan valores culturales en forma simbélica y que la publicidad 
va a retomar para hacerlos propios en sus campaifias. 

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

a) La gran variedad de marcas y productos conducen a la eleccién no de Jas mas 
prestigiadas (porque se consideran muy caras), sino las que se ajusten al gasto familiar. 

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

~ [EW el nivel inconsciente. La publicidad te dice c cémo vive jas gente de la clase alta, 
de qué manera se acondiciona en la era moderna, los patrones de estilo que se deben seguir, 

lo que se puede adquirir para aspirar a ser como ellos, te prepara para el mundo de la 
vanguardia (el de la tecnologia avanzada), te dice lo facil que puede ser la vida con 

productos practicos que ayuden a minimizar el gasto econdmico y fisico. Las marcas te 
dicen lo que eres y a qué grupo puedes pertenecer. 

  

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

-Desde el exterior. Se da cuenta de ciertas costumbres o habitos de la gente con 1a 
que a diario convive (vecinos, amigos, familiares ) 0 personas que se encuentran en lugares 

comunes, trabajo, bancos, almacenes, supermercados, etc. Ve como visten, se comportan, 

expresan y gesticulan. 

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

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



desigualdades que existen, ya que son éstas las que precisamente seran la base de la 
apropiacion y lucha simbdlica de los bienes materiales. 

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

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

A partir de esta premisa comenzamos a discutir el tema, con el propdsito de conocer 
qué sentido tiene !a publicidad en el consumo y para apoyar este planteamiento se 
escogieron grupos de amas de casa de diferentes niveles socioeconémicos, tratando de 
encontrar si no una respuesta a nuestro problema, al menos acercamos lo mas posible a su 
repercusién social -_. —- .-— © 

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

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



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

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

Este es sdlo el comienzo de una nueva etapa de investigacién empirica desde la 
perspectiva de consumo, hecha a partir de las representaciones de amas de casa y sélo 
pretende sea util en algunos de los campos que abarca la comunicacién (como lo son los 
medios de informacion: radio, periddicos, revistas y television principalmente, y la cultura: 
teflejo de la ideotogia social), asi como para sugerir en primera instancia a los futuros 
comunicélogos (quienes son los que tienen una tarea importante en esta cuestién) y no 
queden rezagados sus conocimientos sélo con lo aprendido dentro de las aulas, sino que 
conozcan que hay otras posibilidades de hacer un analisis mas completo de la publicidad, 
enfocado en un estudio profundo como lo es el campo semidtico, ya que la semidtica nos 
mostrara un amplio panorama de lo que implica la comunicaci6n, en el sentido de lo que le 
gustaria llegar a ser,: una reflexién del destino incierto que se aplica al mundo de los signos 

_¥ que estan -vigentes.en-cualquier cultura. --— 

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

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

En lo que respecta a los efectos que produce 1a publicidad, la semidtica se encarga 
de desmenuzar el mecanismo que utiliza en sus anuncios y marcas que maneja, con el 

propésito de conocer el sentido que tiene en el consumidor, tomando como referencia sus 
representaciones culturales y sociales.



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

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

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

_... Para_corroborar lo..anteriormente expueste, se plantearon-como premisas; tos 
objetivos que dieron pie a la realizacion de esta investigacion: 

1.- Se formulé un objetivo general, con ja finalidad de analizar el sentido 
publicitario, en el consumo de productos basicos, con técnicas focus group, mismos que se 
aplicaron en tres grupos de amas de casa de diferentes clases sociales. 

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

  

3.- Con los objetivos especificos nos podemos adentrar ya a diferenciar las 
necesidades basicas, de las secundarias, para comprender qué visién tiene el ama de casa, 

al momento de seleccionar los productos, con los cuales se puede partir para elaborar los 
conceptos de lo que es canasta oficial y productos basicos, y asi diferenciarlos dentro de la 
publicidad, hecha en los anuncios comerciales y permitirnos a la vez, analizar la situacion 
econémica y cultural que tienen las participantes de los grupos, para detectar su modo de 

 



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

Flaborar una metodologia que dé iespuesia a ias premisas de nuestro trabajo, 
requiere de una atencidn especial, para poder dilucidar los aspectos mas relevantes, acerca 
de como es vista la publicidad, desde el entorno del consumidor, ya que para lograr obtener 
estrategias metodolégicas y técnicas que cabe seguir, son muy diversas, pues varian en 
funcién de miiltiples factores, entre los que estan expuestos en a) ambito exterior, la 
amplitud del objeto de estudio, el grado de conocimiento que ya existe sobre él, los 
aspectos concretos a los que se quiere prestar atencién, Jas caracteristicas de la poblacion 
que servira como punto de referencia y de los escenarios en los que se ha pensado 
investigar, el alcance tedrico que se desea dar a los resultados y la intencién mas 0 menos 
comparativa que se alberga desde un principio. Todos son aspectos relevantes, mismos que 
se tienen que seguir con una ldgica del tema propuesto. 

Desde un principio abordamos nuestros objetivos que era propiamente, abarcar una 
parte del entramado social, para conocer el grado de afectacién que tiene la publicidad en 
cuanto a conocer las decisiones de compra del ama de casa. 

Naturalmente nos pusimos a la tarea de conocer cual de todas las técnicas era viable 
para tal propdsito que. nos. propusimes, pues si bien: se-sabe que, pretender un nivel — 
subjetivo (cualitativo) deberia contar con bases tedricas expuestas en la practica y que de 
alguna manera, pudieran servirnos como punto de pastida para abordar la investigacién, 
coincidiendo en un punto importante, en que todo trabajo cual sea el tipo de metodologia 
que utilice, va a requerir de una sensibilidad muy especial por parte del investigador, sobre 
todo si se trata de utilizar la técnica cualitativa, porque ante todo debe ser sutil e imparcial, 
para poder arrancar y finalizar con buenos resultados hacia la meta requerida, no obstante, 
la dificultad comienza cuando nos topamos en la comptejidad que nos compromete la 
sociologia , antropologia y etnografia, puesto que su campo (interdisciplinario) es tan 
amplio, que dificilmente podriamos llegar a una buena decisién, pero al final se logré 
cuando enfocamos nuestro estudio al aspecto netamente cualitativo (utilizando todas las 
técnicas y teorias) que nos sirvieron para este fin, 

  

Sabemos que un andlisis cualitativo no puede hacerse cien por ciento, pues cuando 

abordamos la interpretacion de contenido de Moragas, es una semidtica de la comunicacioén 
de masas, a nivel cuantitativo, por otro lado, Bourdieu que es uno de los tedéricos retomados 
para la investigacién, como sabemos, en su libro sociologia y cultura, toma como punto de 
partida al marxismo, para explicar el aspecto simbdlico del consumo, en diferentes capas 
sociales, en lo que respecta a la parte donde enfocamos el tema en la conceptualizacién, 
abordamos a la semidtica y semiologia para explicar los niveles de significacion 
(simbdlicos) del habla y el Jenguaje, donde el estructuralismo se va a apoyar en la 
semiologia, para poder estudiar los hechos que la existencia social “ha impregnado de



significacién”, La semiologia como ciencia nueva o por constituirse, estudia la vida de los 
signos en el seno de la vida social. La lingiiistica, no es mas que una parte de esta ciencia. 
Las exigencias se orientan a construir modelos para comprender estructuras de 
significacién que podemos Hamar lenguajes, y que inspirados en 1a lingiistica, forman un 
conjunto de referencias para comprender los hechos sociales como formas de significacion 

. y, por tanto, de comunicacion. 

La semidtica, por su lado, representa esta parte simbdlica que se traduce a través de 
la communicacién de masas. Disciplina atin por constituirse, la cual nos ayud6 para conocer 
y poder interpretar el significado conceptual de las representaciones que logran hacerse los 
individuos, a partir de una realidad construida en su entorno, y en la que cotidianamente 
estan inmersos. 

Estos aspectos relevantes, se conjuntaron de manera ordenada, en nuestra 
metodologia, que en este caso fue el de utilizar el focus group, que por ser un mecanismo 
dinamico, nos sirvié para manipular las situaciones de grupo (haciéndola de mediador el 
entrevistador), consiguiendo con ello, una participacién amplia, misma con la que se pudo 
orientar y persuadir a los participantes, hasta lograr una profundizacién en los datos 
obtenidos, los cuales fueron utiles para la interpretacién de las representaciones hechas por 
las amas de casa, en cuanto a las estrategias de compra realizadas, asi como profundizar en 
la decodificaci6n del discurso, con 1o que se concluy6 nuestra primera parte del andlisis. 

___-. - - .-. Enel segundo -epartado; se reatizé ei andlisis de contenido (basado en el de 
Moragas, comunicacién de masas), donde se llevé a cabo la contrastacién con las teorias 
propuestas en la investigacion. Este tipo de andlisis consta de tres niveles: el de los 
significantes, expresiones, significados, contexto y las representaciones. 

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

EI discurso, ya sea de grupos focalizados o de entrevistas a profundidad, puede ser 
objeto de investigacién, puesto que siempre hace referencia a una determinada realidad por 
muy “distorcionadamente” que lo haga (dimensién referencial), pero también expresa 
subjetividad y praxis sociohistorica de la que es producto (dimension expresiva), asi como 

, puede producir los hechos que anuncia, donde se traduce en los contextos, influyendo no 
solo en la perspectiva de la cual se habla, sino de iguat manera, en el tipo de informacion 
que pueda dar. 

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



L-CONTEXTUALIZACION. 

Si deseamos tratar de entender por qué estamos inmersos y supeditados por la 

publicidad, es necesario conocer el tipo de sistema al cual pertenecemos y la economia que 

se maneja en nuestro pais, con el fin de ampliar nuestro panorama referencial, para tratar de 

tener una visién mas exacta de los acontecimientos actuales y de su posicién monopolica 
que se maneja a nivel masivo y asi entender también el mecanismo de! consumo dentro de 
este contexto. 

Pues si bien, no es caracteristico de nuestra economia (porque no somos un pais 
propiamente consumista, sdlo se adquieren productos basicos en pequeiias cantidades), tener 

una publicidad que esta insertada por la libre competencia, en grandes corporaciones, como 
lo son las de Estados Unidos, en donde nos encontramos globalizados, en un mercado que 

todavia esta muy lejos de presentar oportunidades de desarrollo equilibrado y todo por ser 
un pais capitalista con miras a explotarse y no incorporarse 

1.1. Surgimiento del capitatismo. 

Fue Carlos Marx quien introduce a la terminologia econdémica, la palabra 
“capitalismo”. 

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

trabajo, tecnologia), lo.cual_ permite a-sus-detentores concentrar en-sus Tanos el excedente ~ 
econdémico, producido por una mayoria de trabajadores asalariados”. (1) 

EI surgimiento del capitalismo se da cuando se retinen los siguientes factores: 

1. - fuerza de trabajo libre. 

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

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

4. - Y finalmente, la previa acumulacion de la riqueza. 

Bajo el capitalismo, la sociedad se divide en dos clases fundamentales: burguesia y 
proletariado. La obtencién de plusvalia (excedente econdmico), mediante la explotacién de 
trabajo asalariado, constituye la ley econdmica del capitalismo. 

(1). DAVALOS, F. et al. p. 18.



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

También dice Marx, que Ja fuerza de trabajo se compra a un precio equivalente al 
gasto que el obrero hace para mantenerse en condiciones de trabajar, o sea, para reponer su 
fuerza de trabajo. 

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

1.2. México y la economia capitalista. 

“La economia capitalista se inicia desde el siglo XVI, pero su madurez principia 
hasta el siglo XVIII, abarcando a la mayor parte de los paises de Europa Occidental y a los 

Estados Unidos de Norteamériea’ 433 -—-— --- 7 

A) Motivos: 

-Utilizar el dinero para producir mercancias y asi obtener mas dinero. 

-Obtencion de la mayor ganancia monetaria. (plusvalia). 

-Espiritu de competencia. 

-Actitud utilitaria. 

B) Aspectos sociales, juridicos e institucionales: 

-Propiedad privada de los medios productivos. 

-Libertad de trabajo y contratacion. 

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

(2) GRANILLO, Gomez. Moises. “Breve Historia de las DOCTRINAS ECONOMICAS” p 246 
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C) Técnica: 

-Altamente desarrollada. 

-Dominio del maquinismo. 

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

-Descuido, por tanto, muchas veces de la produccién de bienes para 

satisfacer necesidades sociales, al canalizar capitales para producir bienes 
suntuarios -que son los mas lucrativos- u otros de menor importancia social. 

México al pertenecer al sistema capitalista (en desarrollo)tuvo en sus principios que 

reestructurar la politica econdémica y social para establecer la administracién que deberia 
tegir en el pais. 

A raiz del Estado que nace de la Revolucién Mexicana en coyuntura con la Segunda 
Guerra Mundial, se convirtié en un empresario publico y en elemento clave de la 

orientacion del proceso econdémico y siguiendo con una génesis que ha tenido hasta 
nuestros dias, se fue encaminando poco a poco, a ser un Estado rector de ta economia, para 

lo cual ha tenido una imterrelacién con el sector publico vy privado, en mayor o menor 
medida, definiéndose asi nuestra economia mixta: 

En primera instancia el nuevo Estado surgido y establecido en la Constitucién de 
1917, planted como objetivo primordial, su propio fortalecimiento para regir la actividad 

econdmica y encausarla hacia la realizacién del proyecto nacional, en donde comenzo a 

operar bajo la administracién publica directa o por conducto de empresas de caracter 
estatal. 

Se denominan empresas de participacion estatal, aquellas cuyo capital se construye 
a través de acciones cuya suscripcién es competencia exclusiva del gobierno federal, o 

bien, cuando su capitat social o sus acciones pertenecen cuando menos en un 50 por ciento 
al Estado. 

Finalmente cuando el gobierno adquiere la capacidad para vetar acuerdos, de la 
direccion de las empresas (aproximadamente dentro del mandato de Cardenas), estas 

empresas quedaron sujetas, en cuanto a su organizacion y funcionamiento, a la legislacién 
mercantil. Se trata de empresas ligadas a la produccién de bienes y/o servicios, que son 

controladas por el gobierno federal, donde el Estado, otorga financiamiento, exenciones 
(donde no se Jes cobra impuestos) y subsidios, para estimular la actividad particular. 

En ja economia mixta, el Estado estimula a Ja empresa privada, que es quien genera 

una gran cantidad de productos, de empleos y quien aporta la mayor proporcién de la 
inversion. 
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Bajo estas caracteristicas, es sector privado, dependera del apoyo que le pueda 

brindar el Estado, a través de precios y tarifas de promocién y subsidios y que, permiten a 

la empresa privada aprovechar el mercado cautivo y mantener su tasa de beneficio. 

Un beneficio que el Estado ha encontrado como éptimo, para Ilevar a la poblacién 

bienes y servicios en una forma mas accesible y que junto con la cooperacién de las 
dependencias y organismo gubernamentales, implanté diversos mecanismos dentro de los 
cuales se pudo establecer el control de precios, de 1a publicidad, el establecimiento de 

canastas basicas, asi como el control, previsién y vigilancia en el abuso de autoridad, por 

parte de empresas que no estén dentro de los reglamentos establecidos por el Estado, lo que 
quedarian sancionadas al momento de detectar las irregularidades. 

“Se Hama economia mixta, porque el nivel de actividad econdmica y el volumen de 
ocupacién estan determinados conjuntamente por Ja inversién privada y la inversion 
publica” (3) 

Propiedad privada. Esta institucién es la que caractcriza al sistema capitalista. 
Dentro de ella, todos los bienes de produccién y de consumo duraderos y no duraderos, 

estan protegidos por el derecho en lo referente a su propiedad. 

El propietario puede ser una persona fisica 0 una persona moral. Dentro de ésta la 

mas importante es la sociedad anénima, en donde cada socio es propietario del valor de las 
acciones que compré, recibiendo a cambio, dividendos periddicos -ganancias- de acuerdo 

con dicho valor. ____ 

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

a) Renta, si explota o arrienda sus bienes. 

b) Interés, si presta o invierte su dinero. 

c) Beneficio, si sus bienes se emplean para producir algin otro bien. El 
monto de este beneficio equivale a la diferencia entre lo gastado en producir 
el bien y lo que el propietario recibe por su venta. 

Frente a la propiedad privada individual o de las asociaciones, se encuentra la 

propiedad publica, o sea, aquella cuyo derecho recae en cualquiera de las categorias de 
Estado: la propiedad federal, estatal o municipal. Asi se reduce a lo mas indispensable para 

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

(3) PADILLA. Aragon, Eanque. “México, desarrollo con pobreza”. p. 17 
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En las primeras dos décadas (de los sesenta y setenta), México pudo crear 
rapidamente las instituciones necesarias para estimular el desarrollo econémico, pero en la 
ultima década, no se han creado las instituciones necesarias, para enfrentarse a los 
problemas que ha generado el mismo desarrollo dentro del marco de capitalismo mixto, 
con inuy poca planificacion y sometido casi enteramente a las leyes de mercado. 

1.3. Economia y consumo. 

“La economia de mercado es aquel sistema econdmico del que se dice es controlado 
y dirigido por las fuerzas que actian en el mercado, en el cual, la produccién, el consumo y 
la distribucién de bienes y servicios, estan confiados a un mecanismo que, al menos 
tedricamente, se regula por si solo a través de los precios” (4). 

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

Ademds en este sistema de mercado, el consumo de Jos individuos se ve 
determinado, en primer lugar, por su escala de necesidades, que incluye Ja conjuncién de 
las necesidades fisicas y psiquicas que nacen de Jas relaciones sociales en el que se 
desenvuelve el hombre y en segundo término, la otra limitacién estara dada por la escala de 
precios y el nivel de sus ingresos. 

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

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

Cualquiera que sea el ritmo al que crezca e] mercado -como dice Bernal Sahagin- y 
en particular la capacidad de consumo de las masas, siempre y sobre todo, bajo el 
capitalismo monopolista, tendera a crecer mas de prisa, la capacidad de produccién. Lo que 

(4) Idem Glosario.. Pane 1. p 43 

14 

 



demuestra que lo que importa al capitalista y al capitalismo, no es ef consumo y mucho 
menos ain la satisfaccién de las necesidadcs sociales, sino el obtener mayor ganancia 

posible a partir de 1a explotacién de los trabajadores. 

Esta seria la causa ultima de todas las crisis reales que sigue siendo la pobreza y el 

consumo restringido de las masas (consumo que est4 muy lejos de ser satisfecha) 

1.4.La publicidad sugestiva y comunicacion de masas. 

La accion publicitaria puede seguir igualmente, la sensibilizacién del consumidor, 

respecto a los precios y provocar una lucha de éstos a nivel de los productores (esta lucha 
constituye a establecer un vinculo entre calidad y precio). Por otra parte, la publicidad se ha 

revelado como capaz de servir a dos objetivos distintos: 

-A nivel horizontal, una lucha entre fabricantes de una misma categoria de 

productos o de productos que compiten directamente entre si. 

Facilitando la diferenciacién de los bienes, la publicidad tiende a centrar la accion 

competitiva sobre el producto, quien crea en la mente del consumidor unas diferencias con 

frecuencia subjetivas de los productos. 

Tres son las consecuencias que parecen derivar de tal hecho: 

__1) La publicidad es un factor de propagacién de la novedad. _..-_ -.. - 

2) La publicidad se esfuerza en neutralizar los precios en determinados casos 

y ello mediante una atenuacién de la competencia a dicho nivel. Permite una fijacion de los 

precios, con relacién a lo de los productos que no son objeto de la publicidad. 

3) Favorece la concentracién, bajo forma de oligopolios de produccidn, 

circunstancia que a la vez, le beneficia a ella. 

-A nivel vertical, una lucha entre niveles diferentes de Ja produccién y la 
distribucién: de un lado, el producto, ef cual gracias a la publicidad busca recuperar un 

contacto perdido con e! consumidor y de otro, el distribuidor, el cual va en pos de atraer 1a 
atencién con relacién a la calidad de sus servicios. 

“Esta constituye una garantia para todos, si se considera la homogeneidad que 
introduce en los precios a través del juego de la competencia. Al actuar sobre la demanda 

de los consumidores, viene a acelerar la rotacién de los stocks, no solamente con relacién a 

los productos implicados, sino también respecto a Jos demas, ya que los articulos de los que 
se hace publicidad, constituye un factor de racionalizacién de la distribucion, sobretodo, 
cuando el ciclo de la produccion no resulta paralelo al consumo, opera como un verdadero 

estabilizador™. 
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Hoy en dia, la publicidad a Ja vez informativa y sugestiva, se ha convertido en un 
organo de comunicacion entre el sistema de produccién y de difusion de una parte, la 
clientela efectiva y potencial de otra. 

1.4.1 Eb horizonte semiético de la publicidad en los medios y 1a sociedad. 

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

En la medida en que busca transmitir significados al publico, por medio de 
simbolos, la publicidad transite unas representaciones implicitas, que sugieran al ptblico 
unas satisfacciones simbélicas, vinculadas al acto de compra y la interaccién que lleva a 
cabo con el grupo a distancia de los consumidores, le presta una dimension social 

Las perspectivas semioldgicas -dice G. Peninou- se vinculan en mayor grado a la 
“pertenencia de su transmisién material: relacién significante-significado, previsibilidad de 
los simbolos publicitarios y valor informativo, valor de los factores de expresién en el 
contexto- cultural y-diferenciacién de su poder informative én fiincidn del auditorio™ © 

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

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

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

Dice Fabri que !a raz6n de la semiética se encuentra en sus aportaciones al andlisis 
de contenido, a la semiotica de la cultura, al conocimiento de los sistemas de valores, del 
entremado ideoldgico, a partir del cual! el hombre modemo orienta su conducta. 
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Sobre esta base podemos entender Ja ideologia como un sistema semidtico de 
Tepresentaciones a través de la cual los miembros de una formacion social viven de manera 

imaginaria las relaciones que la “ideologia” reproduce simbélicamente. 

Para Eliseo Verdn, la ideologia es un nivel de significacién que puede estar presente 
en cualquier tipo de mensajes, y también en el discurso cientifico, Segun el mismo autor, la 

informacion ideolégica no se comunica, sino que metacomunica, es decir, estd latente en 
las mismas formas del estilo. La ideologia opera por connotacién y no por denotacién. 

Verén es contundente, cuando afirma que podemos definir ideologia como un sistema de 
normas semanticas. 

Dentro del campo de la denotacién Umberto Eco explica que la ideologia es una 

unidad cultural o propiedad semantica de un signo determinado que es al mismo tiempo, 

una propiedad reconocida culturalmente de su posible referente. Se refiere al contenido de 
una expresion y la connotacién es una unidad cultural y propiedad semantica de un signo 

determinado, transmitido por la denotacién precedente a una propiedad reconocida 
culturalmente, por su posible referente al contenido de una funcién semidtica. es decir, 

donde alguien en la fuente pueda manipular el aparato transmisor. 

Como advierte Veron, “un mensaje de la comunicacién de masas” tiene diferentes 

sistemas de codificacién que operan sobre uno 0 distintos érdenes sensoriales, por lo que se 
puede deducir, que por medio de Ia materia significante, se compone el mensaje y que se 

deben abarcar desde el estudio de los medios de comunicacién de masas. 

“La semidtica de la comunicacién de masas debe entenderse como la ciencia que 
abarca el estudio de todas las modalidades posibles del Jenguaje que intervienen en el 

proceso de la comunicacién masiva y en la que se incluye, con caracter prioritario, el 
estudio del lenguaje hablado y de su traduccién escrita”. 

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

“Los significados y sobre todo los aspectos connotativos, estan en depésito en la 

conciencia colectiva; conocer e} significado de una palabra quiere decir conocer el estado 
de conciencia colectiva respecto a esta palabra”. 

Los valores que se atribuyen a esta unidad son aquellos que les atribuye !a 
conciencia, 

“Existe un campo noético (semantico) propio de cada sistema de semas. Los mass 

media tienen como principal finalidad la transmision de mensajes. Estos mensajes estan 
formados por uno 0 varios sistemas de semas. A cada uno de esos sistemas le corresponde, 
segin Prieto, un campo noético, un campo de significacién, es decir, a cada mass media le 

corresponde una determinada naturaleza del campo de la expresion, quien a su vez le 
corresponde un campo noético, una determinada naturaleza del campo del contenido”.



“La publicidad no es un medio de comunicacién masiva. Es un modelo que a afecta 
a todos los medios y cuvo campo semantico es inclusivo respecto de los campos semanticos 
de otros modelos de la comunicacién de masas”. 

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

“EI punto de partida para abordar la naturaleza del fendmeno cultura de masas es el 
papel que desempefia el lenguaje y las relaciones del hombre con el universo, con la 
sociedad y consigo mismo. El lenguaje, que constituye la posibilidad de dar referencia e 
interpretar nuestro entorno, también es el instrumento de la propia conciencia. Et 
pensamiento existe con la intervencidn, al mismo tiempo posibilitadora y limitante, de! 
lenguaje”. 

“El lenguaje por su propia naturaleza ofrece “una determinada versién” entre otras 
posibles. “Esta versién” es el resultado de unas estructura linglisticas profundas, 
codificadas a Io largo de la historia social, de su utilizacién y que recogen toda la 
experiencia, desde la geogrdfica, hasta le religiosa, de la comunidad correspondiente”. 

“La publicidad constituye una forma de lenguaje. que el hombre -fuente permanente 
de estimulos y respuestas- ha desarrollado para interpretar sus emociones en funcién de sus 
gustos, deseos, preferencias y en consecuencia, podemos decir que la publicidad no inventa 
los deseos del publico, sino que los descubre. para reflejarlos-y servirlos- Es 4a-eonseeuencia 
directa de una necesidad que existe, pero que el hombre descubre a medida que repercute 
en sus habitos”. 

  

  

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

Para tratar de entender el papel que juega la publicidad en el comercio, es necesario 
introducirnos un poco en el nacimiento de ésta como parte primordial de un proceso de 

desarrollo e ingenio del hombre ante la necesidad de manifestar sus multiples facetas 
creadoras en el arte de vender y que dieron de esta manera las bases de su origen tal y como 

la conocemos ahora. En esta primera parte se recopild la informacién del libro de Eulalio 
Ferrer llamado “La Publicidad” y que gracias a este documento fue posible su estudio 

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

Cuenta Herodoto que hace mas de 2500 afios las caravanas de mercaderes babilonios 
se valian de hombres-heraldos, de voz potente y clara pronunciacion, para anunciar sus 

productos. En ia ciudad de Lidia aparecieron las primeras tiendas fijas con voceadores que 
instaban a los transéuntes a penetrar y comprar en ellas, mediante frases halagadoras y 

sugestivas, costumbre que ain subsiste en los focos comerciales de muchas ciudades del 
mundo, incluida a la capital de México. 

EI oficio publicitario del pregonero se ejercita y perfecciona, sobretodo, en Grecia, 
donde se pondera la superioridad de los productos griegos y desde Atenas surgen los 

concursos comerciales, que se extenderan pronto en el mundo como uno de los alicientes 
mas activos de la competencia mercantil. 

  

~-"~ “Las Galles atenienses son escenario propicio para cultivar el arte del preg6n: con el 

tiempo los pregoneros llegan a integrarse en un grupo organizado en el que destacara por 
sus virtudes maximas, la figura de Estentor, el gran heraldo de las olimpiadas helénicas, 

derivandose su nombre el adjetivo de estentéreo. Los pregoneros, después, no sdlo seran 
elegidos por las cualidades de su voz, sino por fa abundancia de sus dotes persuasivas. 

Los sofistas de la Antigua Grecia eran los grandes publicistas de su época, 
justificando la advertencia de Platon, "hemos de cuidar, amigo mio, que el sofista no nos 
engafie cuando alaba lo que vende”. 

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

Posteriormente y antes de que naciera Cristo, los romanos ya publicaban Ios 
primeros periddicos. Eran murales colocados sobre las paredes y tenian un nombre que les 

identificaba: “Acta Diurna”. En ellos solian aparecer avisos comerciales de diverso género: 
intercambio de mercaderias, pregonando el genio mercantil de los romanos. 

Roma al convertirse en e] mercado natural del Lacio, se instala como ciudad gracias 
al comercio. Proliferan en ellas los vendedores de mercancias al aire libre, a los lados del 
forum, se colocan las primeras tiendas. No tardaria en aparecer e} propio forum comercial: 
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forum, se colocan las primeras tiendas. No tardaria en aparecer el propio forum comercial 

En el Foro Agonium se vendia toda clase de mercaderias; E] Forum Cuppe Dinis estaba 
destinado a la pasteleria; el Pisca Torium, a los pescadores. E! vendedor ambulante preferia 

situarse, especialmente el de frutas y pan, a las puertas de los bafios publicos y los que mas 

se anunciaban, coincidentemente. 

En Roma también nace la exhibicién de mercancias en aparadores 0 escaparates. 
Los tenderos con tal de exhibir las mercancias en los escaparates dejaban vacio el interior 
del establecimiento. | 

A Roma corresponde también el slogan, de Jos primeros anuncios exteriores 
especializados. Se inscribian sobre muros cuidadosamente blanqueados con cal, a lo largo 

de] perimetro urbano, Contenian nombres y elogios de marcas y productos, asi como avisos 
oficiales y privados. 

Tan importante era este medio publicitario, que se hallaba protegido oficialmente 

por una ley que castigaba con severidad a quienes daiiaran los anuncios. 

E] album ha nutrido el acervo histérico de 1a publicidad a partir del origen mismo 
del vocablo: pared blanqueada para gravar o escribir mensajes. 

En Pompeya (1821) se encontré una variedad de multiples anuncios Ilamados 
graffiti. En uno de Jos atrios pompevanos estaba el lema mercantil que luego recorreria el _ 

— mundo: Lucrumgaudiume (et lucto @s alégrid), 

Roma consagra y amplia 1a ocupacion profesional del pregonero, extendiéndose a 
Europa. El! praeco, como se Je llama, es el propagandista oral que Ileva al publico toda 

clase de informaciones, muchas de ellas intencionadas 0 de caracter persuasivo, sea por 
cuenta del Estado, de los comerciantes o de los simples particulares. E] praeco, anunciador 

también de la muerte de personajes importantes, solia convertirse en empresario de pompas 
fiinebres. 

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

Los gremios de pregoneros alcanzan su plenitud en el Edad Media. Recorren calles 
y barrios; desfilan por los pueblos como mensajeros y anunciadores. algunos utilizan una 

campana 0 un cuermo. En e] México virreinal los pregoneros se acompafian con redobleces 

de tambor. La exhibicién de las mercaderias y las ofertas de los mercaderes han impulsado 
una forma eficaz de publicidad directa. 

La Europa medieval dio vida a los gremios, corporaciones de artesanos y obreros 
que se agrupaban por especialidades de oficio, partiendo del nucleo familiar. Los gremios 
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con su variedad de identificacién particulares, fueron centros de trabajo y de actividad 

econdémica en un mercado ascendente de oferta y demanda. 

En la América prehispdnica, México tenia mas de 60,000 personas que se dedicaban 

a comprar y vender todo género de mercaderias. 

Los mercaderes HNamados pochtecas, constituia un primer nivel jerarquico de una 
sociedad encabezada por los sacerdotes, El dios de los comerciantes era Yecatecuhtli, cuyo 

significado equivalente es: El Sefior del Buen Oficio de la Nariz. 

Hacia 1437 la imprenta viene a dar un impulso definitivo a la publicidad. Comienza 

un nuevo mundo, el del plblico, segun la certera sintesis hecha por Mc.Luhan. 

El nacimiento de la imprenta se deberia en gran parte al creciente desarrollo 
econdémico de los paises europeos, Entre sus primeras impresiones, junto con la Crénica 

Mundial de Nuremberg, figurase una serie de almanaques conteniendo publicidad. Los 

almanaques se convertirian, después, en 1493, en las primeras formas de periddicos 
impresos. 

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

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

referencia augural det mundo -modemo. Es ef siglo en que la prénsa és bautizada con ef ~ 
titulo de Cuarto Poder, expresién que se atribuye a un famoso politico irlandés llamado 
Edmundo Burke. A Jo largo de é! la publicacién de periédicos se prodiga vy éstos dan 

expresién a una forma caracteristica de cultura. 

En América la imprenta fue introducida en México por el impresor Juan Pablo, 

procedente de Sevilla, de cuya prensa salié, en 1539, un primer libro escrito en lengua 

nahuatl. En 1722, Juan Ignacio de Castoreno comenzé la publicacion de “la gaceta de 

México”, Ia cual se contenia abundantes avisos comerciales, La segunda época de este 

periddico fue dirigida por Juan Francisco Sahagun y en eila se inicié la primera seccion de 
anuncios clasificados en México. 

Entre 1a segunda mitad del siglo XVIII y la primera del siglo XIX Hega la 

revolucién industrial donde se mecaniza y especializa el trabajo, expandiendo la 

produccién, a la vez, se desarrolla el consumo, hasta Jlegar a la confluencia de un 

fenémeno con: la sociedad de masas. 

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

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

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

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

Las Agencias de Publicidad, conforme quedan instaladas en el centro medular del 
fenémeno socioecondmico, actuian y progresan en linea paralela a los grandes giros de la 
revolucién industrial y crean una interdependencia obligada que va modificando 

progresivamente la relacion de la publicidad organizada con medios y consumidores hasta 

quedar adscrita al servicio directo de industriales v comerciantes: las empresas que generan 
y ordenan los anuncios. 

Entre mediados y fines del siglo XIX las Agencias de Publicidad proliferan y 

perfeccionan su trabajo, sobre Ja base de volumenes-de facturacién-cada-vez-mayores: - 

La Etica Publicitaria se dio a conocer en Nueva York, en 1911. Fue el primer trato 
serio, dedicado a la publicidad. Escrito por un norteamericano, Daniel Starch. En él se 

recogera una de las maximas publicitarias mas populares de Estados Unidos: “Vended el 
sabor del condimento, no la carne que contiene”. 

La publicidad en el siglo XX supera los fuertes vinculos auxiliares que la han unide 
a la revolucion industrial, para ocupar un sitio propio y caracteristico entre los mercados 

que ésta ha abierto, pasa a formar parte plenamente de la economia capitalista. Por medio 
de la agencia, la publicidad se instrumenta profesionalmente y afina sus mecanismos 

operativos, a la vez que se modemiza e inserta su actividad en las disciplinas y cauces de 
la organizacién de la investigacion y del estudio. 

El suceso mas importante que conmueve la historia de la comunicacion humana es 
el advenimiento de Ja television, técnicamente hermanada a !a radio. 

Comienza el primer servicio regular de television, en noviembre de 1936, en 

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

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

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

Es el proceso de los medios de comunicacién el que ha seiialado y condicionado el 
progreso de la publicidad. 

La produccién masiva lleva indiscutiblemente al consumo y a la comunicacién 

masivos.§ ee 

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

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

Desde que el hombre se ve obligado a producir su vida, tiene que enfrentarse a un 
mundo de necesidades y deseos que estimulan e intercambian, forzosa e inevitablemente, 
diversas formas de manipulacién. Y entre lo primero que ha de aprender se encuentra un 

reclamo que es fundamento original de la publicidad en su mds amplio oficio: darse 

nombre a si mismo y darselo a las cosas que le rodean; porque con el nombre surge un 
nuevo modo de contemplar el mundo, conforme al pensamiento de Splenger. 

En la medida en que el hombre es una creacién esencial del lenguaje, lo que 
constituye e] mecanismo psicolégico de un fenédmeno Hlamado publicidad viene dado en él, 

desde su origen, siendo mas un proceso de maduracién que de adquisicion. ~Saussure 
opina- que la lengua no es tanto propiedad del hombre, como éste propiedad de la lengua. 
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De ahi que las necesidades humanas, ademas de condicionarlo en gran parte, 
precedan al oficio publicitario y no resulten consecuencia de él, como generalmente se 
cree. Bajo el fuerte influjo que los moldes religiosos y politicos han ejercido siempre sobre 

la publicidad, ésta ha tenido que orientarse hacia el vasto campo de sentimientos donde la 

fe puede mas que la razon, lo que implica que el subconsciente haya de anteponerse al 

consciente con demasiada frecuencia. Por algo la publicidad se vio obligada a servir a la 

notonedad de los hombres antes que a la de las cosas. 

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

r cada dia es mayor el publico que participa y se deja seducir por ella en un fenomeno 
universal que va y vuelve del centro de nuestra era a su periferia. La publicidad, por su 
propia naturaleza, por las raices histéricas de su origen y desarrollo, sobrevivira en el 

tiempo, como signo y emblema de las necesidades humanas, aunque sus estructuras 

profesionales y sociales puedan modificarse 0 transformarse. 

2.1.Del feudalismo a la revolucién industrial: Ja transicién del_ consumo. 

Asi como la publicidad se fue gestando a través del tiempo e incidiendo en el 
consumo, éste tuvo una transicién importante que va desde la Edad Media, donde se 

asentaron las bases del capitalismo, hasta su surgimiento, propiamente formado dentro del 
periodo de la Revolucion Industrial y para tratar de entender este fendmeno, es tarea que 

requiere de una atencién particular, ya que el consumo en estos periodos sufre cambios 
muy sutiles, por lo que se consideré necesario dar primero una definicion, con el propdsito __ 

——--— - de diferenciar sw Concepcion en eT mercado y en segundo, relacionarlo con su formacién 
dentro de Jas estructuras sociales, que al mismo tiempo van resurgiendo en el interior del 

mismo, como parte de su propia evolucién natural y su consecuente desigualdad en la 
distribucion de bienes, que daran como resultado una apropiacion y Jucha simbdlica, para 

tratar de obtenerlos. 

El consumo es la utilizacién del producto social para satisfacer tanto las 
necesidades de la produccién como las necesidades personales de los individuos. El 

consumo productivo integra directamente el proceso de produccién y significa que en dicho 
proceso se utilizan diversos medios de produccién (maquinas, instrumentos, combustible, 
materias primas, materiales, etc). “El consumo no productivo o personal es el que el 

hombre realiza al utilizar diversos productos para satisfacer sus necesidades (articulos, 

alimenticios, ropa, calzado, mercancias de amplio consumo, etc)” (1). 

“El nexo entre la produccién y el consumo se halla condicionado por la accién de 
las leyes econémicas del modo de produccién dado. “Los eslabones de enlace entre la 

produccién y el consumo, surge una contradiccién antagonica, el segundo va retrasandose 
de el primero, lo cual aparece con singular claridad durante las crisis econémicas de 

superproduccion, cuando masas enormes de mercaderias quedan sin vender, se deterioran y 

(1) BORISOV, EF et al “DICCIONARIO DE ECONOMIA POLITICA”. p..39 
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se estropean por completo, a la vez que jas masas trabajadoras, debido a su 

empobrecimiento, no pueden adquirir esas mercancias” (2). 

2.1.1, Régimen Feudal. 

La importancia del régimen feudal radica en que constituye la forma de la que 

nacera el sistema predominante en la mayor parte del mundo, el capitalista. 

El régimen feudal se caracteriza por el predominio del tipo natural de ta 
economia, por un bajo y rutinario estado de la técnica, por la propiedad feudal del 

terrateniente sobre la tierra, asi como de la dependencia personal del campesino respecto 
del sefior feudal, quiénes carecian, de tierras propias, por lo que se veian obligados a 

utilizar las que les distribuia el feudal. Tal era Ja base en que descansaba la apropiacién 
gratuita por los feudales de! trabajo de los campesinos o de los productos de su trabajo, en 

forma de prestacin personal, de renta en especie y de renta en dinero. 

Como consecuencia natural e ideolégica de esa época, se crearon estamentos por 

parte del Estado e} cual adopté la forma de monarquia absoluta y corporativa. Asi bajo 
éstos el campesino ocupaba la capa inferior juridicamente carente de derechos. 

En !a sociedad medieval y sobre todo en los primeros siglos de ella, la produccién 

estaba destinada principalmente al consumo propio, a satisfacer slo las necesidades del 
productor y su familia. En el campo subsistian relaciones personales de vasallaje, 

eontribuia tambitn a-satisfacer las necesidades del sefior feudal: No se producia, pues, 
intercambio alguno, ni los productos revestian, por lo tanto, el caracter de mercancias. La 

familia del labrador producia casi todos los objetos que necesitaba: aperos, ropas, viveres. 

Sdlo empezo a producir mercancias cuando consiguié crear un remanente de productos, 
despues de cubrir sus necesidades propias y los tributos en especie que habia de pagar al 

sefior feudal; este remanente, lanzado al intercambio social, al mercado, para su venta, se 

convirtié en mercancia. 

“Los artesanos de las ciudades tuvieron que producir para el mercado ya desde el 
primer momento. Se habian establecido a las afueras de los limites feudales para formar 

sus gremios (siglo XVII y XVI)” @) 

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

Los miembros de cada agrupacién gremial se hallaban divididos en categorias 
diferentes, subordinadas entre si: los maestros, los artesanos o compafieros y los 

aprendices. Los primeros, que figuraban en numero limitado eran los duejfios de los talleres. 
Los aprendices trabajaban junto a los maestros y pasaban a la categoria de compafieros una 

{2} Ib:dem, Diecionano de economia, pagina 40 _ 
(3) ENGELS, Fedenco. “DEL SOCIALISMO UTOPICO AL SOCIALISMO CIENTIFICO™. p. 66 
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vez terminado su aprendizaje. Los compafieros eran trabajadores asalariados que no habian 
alcanzado la categoria de maestros. 

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

Tanto mercaderes como artesanos se dedicaron a manufacturar articulos 
exportables. 

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

A mediados del siglo XVIII Ja industria no habia pasado de ser artesanal. Se sefiala 

la iniciacion de profundos cambios en la economia mundial que duraron mas de un siglo, 
los cuales si bien lentos en sus comienzos Ilegaron a adquirir en el siglo XIX, un ritmo 

vertiginoso, pues con la utilizacién de la maquina de vapor perfeccionada vino a Nenar las 
necesidades de la industria. 

2.1.2 Revolucién Industrial. 

Desde el momento en que se introdujo la maquinaria en la industria, cambiaron los 
métodos de produccién y aparecié_la_fabrica, donde se agruparon Jos obreros en gran. 
numero. 

  
  

Con Ja Revolucién industrial, la manufactura y la artesania son, sustituidas por 

sistemas de produccién mas rapidos y se producen unos fendmenos sociales paralelos: los 
agricultores pasan a las ciudades que crecen; los transportes y las comunicaciones amplian 
el comercio; por otra parte, los pequefias talleres de artesanos se convierten en fabricas. 

La concentracion en las ciudades, Ja abundancia de produccién y la necesidad del 
capitalismo de amortizar los costos de su instalacién, son factores que modifican la 

fisionomia de los mercados y la relacién vendedor-comprador, que comienzan a dar base a 

la actual sociedad de consumo. 

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

La cuantificacién del objeto producido modifica la calificacién del mercado y éste 

se extiende al producirse el incremento del intercambio comercial, los mayores 
compradores se acumulan en centros de convivencia (ciudades), los puntos de referencia 

del hombre dejan de ser fijos y se convierten en variables, -el intercambio de objetos por 
medio del dinero. 
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EI nuevo modo de produccién implants ta divisin planificada del trabajo dentro de 

cada fabrica: al lado de la produccién individual, surgié la produccion social. 

Las fabricas en que el trabajo estaba organizado socialmente elaboraban sus 
productos mas baratos que los pequefios productores aislados. La produccidn individual fue 

sucumbiendo poco a poco en todos los campos en donde la produccién social vino a 
revolucionar una nueva forma de produccién de mercancias, motivandose bajo ella las 

formas de apropiacion de mercancias. 

Ahora el propietario de los medios de trabajo, seguia apropidndose del producto, 

aunque éste ya no era suyo, sino fruto exclusivo del trabajo ajeno. 

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

capitalista. 

“Dentro del sistema capitalista el trabajador sufre permanente explotacién, la cual 
se explica a través de la plusvalia, es decir, la apropiacién del excedente econdmico 

surgido de la diferencia entre el salario y el total del valor producido por los obreros en la 

jornada de trabajo” (4). 

Punto de pastida del capital radica en Ja circulacion de las mercancias. El objetivo 
anterior sdlo puede alcanzarse, mediante la existencia de una mercancia que pueda 
producir un valor mas alto que aquel que cuesta producirla. £ Esta mercancia es el trabajo, 

puesto.que_ella-_puede- comprarse y venderse-en el mercado: - ae - 

La mercancia es el objeto que en lugar de ser consumido por el productor, se destina 
al cambio 0 a la venta, es la forma elemental de la riqueza de las sociedades en que impera 

el régimen de produccion capitalista. 

Para transformarse el objeto en mercancia, debe ser una cosa util que ayude a 
satisfacer necesidades humanas de cualquier especie. La utilidad de las cosas, depende de 

sus cualidades naturales y aparece en su uso o consumo, hace de ella un valor de uso. 

Las mercancias son la expresién del trabajo humano puramente social. Sdlo puede 
manifestarse en las transacciones sociales. 

“Mas tarde se habran de sumar otros factores decisivos: la planificacién, la 

organizacion de las empresas y el crecimiento de la publicidad. y el consumo masivo (parte 
de su expresion natural)” (5) 

“El sistema industrial que durante el pasado -a partir de mediados del siglo XIX y 

hasta la primera mitad del XX- estuvo produciendo para satisfacer las necesidades de los 

hombres, entendiendo como tales necesidades no solamente las de subsistencia, sino las 

(4) Idem ENGELS, p.. 5 
<5) DIMONT, René. “La sociedad de consumo” BIRT IOTECA SALVAT DE GRANDES TEMAS SALVAT™ p30 
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que aparecen también con caracteres secundarios, pero que le ayudan a adquirir una 
especie de satisfaccién, adquirié después tal impulso dindmico y se ha multiplicado de tal 

manera a si mismo que comienza a producir mucho mas de lo necesario, no sdlo en lo 
perentorio y en lo secundario, sino en lo que podria considerarse como absolutamente 

superfluo v caprichoso” (6). 

EI estimulo que tenia para acudir un mercado libre, o aproximadamente libre, 

creado por las necesidades de una poblacién, se ve en peligro de desaparecer, pues la 

demanda comienza a estar saturada. Por tanto, es necesario forzar esa demanda. Para tal 
efecto se recurrié al financiamiento por medio de créditos, que le permitid a la sociedad de 

consumo adelantar la idea de fa felicidad en este mundo comtprando productos que podia 
gozarlos hoy y pagar mafiana y que junto con la publicidad esto resultd ser una maravilla. 

Dentro de cada una de las dos esferas complementarias de la sociedad de consumo: 
la del consumidor y fa del productor, un factor primordial reviste un efecto multiplicador: 

la concurrencia. El consumidor querré tener mds y mejores productos que su 

contemporaneo; el productor deseara fabricarlos de mas calidad, a mejor precio y en mayor 
cantidad que su competidor, y querra desarrollar mejor el sector de su industria que 

estimula la adquisicion por parte del consumidor Esto aumentara su tiempo de trabajo para 
obtener mayores ganancias que le permitan hacer frente al ahorro invertido, a las letras de 

cambio, y para mejorar su capacidad de sustitucién de objetos; el maquinismo y la 
combinacion ciencia-técnica haran que ese trabajo ayude a producir mds objetos o 

mercancias y, por tanto, estimulara al productor para que le venda mas cosas, E] productor, 
-con ef beneficio obtenidd, hard inversiones, fomentard investigaciones, realizara estudios 
de mercado e introducird mejoras en sus productos con objeto de vender mas, y poder 
adquirir mas cosas (7). 

(6) Tbidem , Dumont. p 32. 

(7) Idem,DUMONT p 35 
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II.-PLANTEAMIENTO TEORICO 

EI presente trabajo de investigacién acerca del sentido que tiene 1a publicidad en el 

consumo, se sustenta en cuatro tedricos, que han aportado a la semidtica, propuestas, para 

estudiar el complejo mecanismo social y cultura! desde un contexto simbélico y que sirve 
para desenmarafiar la interrogativa de si somos consumidores de toda una gama de 

. productos superfluos que nos muestra la publicidad o si buscan otras alternativas, en este 

caso, las amas de casa para hacer sus compras 

Se comienza con Jesus Ibafiez, quien es el que va a dar el material necesario, para 
entender y reflexionar sobre la sociedad de consumo donde existe una economia del 
desperdicio, con articulos de vida corta: desechables y su consecuente final, la publicidad, ya 

que en estos dos campos es en donde se encuentra atrapado el consumidor. 

Pierre Bourdieu, nos da una explicacién mas detallada, sobre aspectos culturales, 

desde los cuales la cultura se vuelve fundamental, en las relaciones y las diferencias sociales, 

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

Peninou, basicamente se retoma para introducirnos a los cédigos publicitarios 
(estudio que realizd en imagenes estaticas, es decir de revistas) que sirven de apoyo, en el 

___--_ - ..— anialisis-que-se-pretende Hevar-a cabo, acerca de “una lectura de ta publicidad televisada de 
los mensajes”, que propone Moragas, en la cultura de masas. Con el propdsito de que 

echemos un vistazo al manejo y manipulacidn que se manejan en los anuncios, para 
persuadimos a comprar. 

3.1. El capitalismo y la sociedad de consumo. 

EI capitalismo, dice Ibafiez, nos ha ido despojando de nuestra intimidad; nos ha 

dejado sin proteccién, porque se reserva el manejo de toda la técnica. Todo poder consiste 
en reservarse el azar y atribuir las normas; ahora somos enteramente libres, -podemos ser 

consumidores de cualquier marca-, “estamos enteramente sometidos al poder, somos 
enteramente aceptables a cualesquiera de sus terminales de produccion y consumo”. 

El capitalismo es el proceso en el que todo, las personas y las cosas, se transforma en 

capital. Sélo puede formar parte del capital lo que ha sido transformado en valor de cambio: 
en valor de cambio econdmico o en valor de cambio semantico. Pero sdlo se puede 

- transformar el valor de cambio en un valor de uso. Ser valor de uso es servir: a alguien para 
! algo. 

. Un producto en el mercado tiene: valor de uso y valor de cambio semantico, Cada 

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

El capitalismo de consumo, nos despoja de nuestro individualismo, regulando 
nuestras actividades de ocio y consumo: creando para ello, necesidades que se acoplen a Jos 
productos que est interesado en vender, es decir, que toma como datos a los productos, 
para producir la necesidades de consumirlos y a su vez, formar a los consumidores, 
mediante la manipulacién publicitaria, el deseo de consumir. Nada es necesario, todo es 
deseable. 

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

El objetivo de la publicidad, ne es suministrar informacion al consumidor (sujeto), 
sobre los productos (objeto), sino dar forma al consumidor (transformarle en objeto). La 
operacién sobre los consumidores es una clasificacién, ordenacién y medicién, para que 
circulen por la red que balizan los productos imaginarios. 

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

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

La operacién sobre los productos es una contraccién de su aspecto real, hasta un 
punto simbélico y, desde alli, una expansién de su aspecto imaginario (las cosas, mediando 
el nombre son sustituidas por sus imagenes). Casi cualquier imagen puede ser adherida a 
cualquier producto. Dentro de este proceso el papel de la publicidad va a ser que se 
conserve la identidad del producto (sostenida por el nombre) a lo largo de Ja fase 
descendente 0 contractiva, que consiste en la reduccién de la materia original a una materia 
que puede adoptar cualquier forma (descomposicién de lo real) y ascendente 
(reconstruccion de lo imaginario), o también llamada por Ibafiez, como expansiva, donde 
se opera el eje de combinacién arbitraria de formas, imagenes o nombres. 

La marca de un producto, marca al consumidor, como miembro del grupo de 
consumidores de la marca “tu identidad social es en funcién de los productos _y marcas que 
consumes”. Cuando la marca, marca al consumidor, la publicidad metonimiza al 
consumidor y lo desplaza, por esta razon, Jos consumidores resultan clasificados, ordenados 

y medidos por las marcas que consumen. Queda clasificado como miembro de la clase de 
consumidores de la marca; se ordena la ficcién que hay que mantener: donde cada uno es 
idéntico a si mismo y cada otro, para que todos compren la marca. Se simula que hombres 
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y mujeres, pobres y ricos, consumen lo mismo. Ibajiez afirma que no es cierto: subsisten 

diferencias entre sexos y entre clases. 

-Las mujeres trabajan fuera de casa, pero los trabajos son metafora del trabajo 
domeéstico (de la funcién matemma). Los hombres trabajan en casa, pero en tareas diferentes 

a las de las mujeres: el hombre guisa o friega (o el hombre guisa y la mujer friega), la mujer 
limpia o plancha (0 el hombre limpia y la mujer plancha) etc. Las pautas de distribucién de 

sexos son variables en el espacio y en el tiempo, pero no desaparecen. 

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

-Espacial. Las clases dominantes utilizan modelos (adoptados técnica y 
estéticamente al consumidor), las clases dominadas utilizan series que se disfrazan de 

modelos, como un vestido comprado en grandes almacenes, del vestido a la medida 
(aunque leven como marca el nombre del mismo modista). 

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

Esto lo podemos entender desde la perspectiva ideolégica de la burguesia, ya que es 
la clase que borra las huellas de su nombre, pues no se reconoce como clase social; cubre el 

hecho historico y contingente de su dominaci6n con dichos que afirman su cardcter natural 
y neeesario. La burguesia imenta fundar Ta réalidad de’ su dominacién en la naturaleza (en 
verdades inherentes a la naturaleza humana). Se niega como clase y se afirma como nacién 
(forma parte de la nacién por el hecho de haber nacido -hecho bioldgico o natural- en fa 

misma zona del espacio-tiempo). Para fundamentar su poder, necesita verdades definitivas 
y absolutas. Sino puede inducir ni deducir la verdad, la produce. 

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

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

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

La sociedad de consumo no es una sociedad de abundancia. Abundancia no quiere 

decir que se consume mucho: abundancia quiere decir que se consume todo lo que se 
necesita, es una situacidn de equilibrio entre las necesidades y los bienes y servicios que las 

satisfacen. Puede haber sociedades de escasez a nivel cuantitativo alto: como la sociedad 
de consumo. 
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En la sociedad de consumo, siempre hay mas necesidades que bienes y servicios, 
para satisfacerlas, Lo que esta sociedad produce en realidad, mediante la publicidad, son 
necesidades. La publicidad en este sentido, produce incesantemente necesidades nuevas y 
mas vartadas, para que podamos y queramos consumir, cada vez mds la extensa y compleja 

produccién tecnoldgica 

No es sdlo que el consumo no sea asequible para la mayor parte de Ja poblacién 
(incluida la casi totalidad de la poblacién trabajadora y la totalidad de la poblacién parada), 

ni que el crecimiento econdmico esté corroido por la crisis. Es que aquellos que tienen 
acceso al consumo, por mucho que consuman, siempre les queda mas que consumir: nunca 

tendran toda la gama de aparatos, nunca podran obtener todo Jo que la publicidad 

promociona, de aqui que podamos deducir, su justificacién y existencia permanente, dentro 
del consumo y de la ideologia del consumidor. 

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

Para poder explicar este mecanismo, Bourdieu, retoma dos ideas centrales del 
marxismo: que la sociedad esta estructurada en clases sociales y que las relaciones entre las 
clases son relaciones de Jucha. Sin embargo, su teorja social incorpora otras corrientes 

dedicadas a estudiar los sistemas simbélicos y las relaciones de poder, como la semidtica. 

Su relacién con el marxismo se centra en cuatro puntos: 

~ 7.2 Los Vinculos entre la produccién, circulacion y consumo. Bourdieu no 
desconoce la importancia de la produccién, pero sus investigaciones se extienden 

preferentemente en el consumo. Las clases se diferencian para él, igual que en el 
marxisino, por su relacién con Ja produccién, por la propiedad de ciertos bienes, pero 

también por el aspecto simbélico del consumo, o sea, por la manera de usar los bienes 
transmutandolos en signos. 

2.- La teoria del valor trabajo. Una gran parte de los analisis de Bourdieu 
sobre la constitucién social del valor se ocupa de procesos que restringen al mercado y al 
consumo: la escasez de los bienes, su apropiacion diferencial por las distintas clases y las 

estrategias de distincién que elaboran al usarlas. “Es en el campo de produccién, como 

sistema de relaciones objetivas entre estos agentes o estas instituciones y lugar de luchas, 
por el monopolio det poder de consagracién, donde se engendran continuamente el valor de 
las obras y la creencia en este valor”. 

3.- La articulacién entre lo econdmico y Jo simbdlico. Para Bourdieu las 

relaciones econémicas entre las clases son fundamentales, pero siempre en relacion con las 
otras formas de poder (simbdlico) que contribuyen a la reproduccién y la diferenciacion 
social 

La clase dominante puede imponerse en el plano econémico y reproducir esa 

dominacién, si al mismo tiempo logra hegemonizar el campo cultural. En la reproduccién 
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definié la formacién social “como un sistema de relaciones de fuerza y de sentido entre los 

grupos y las clases”. 

4.- Concepto de clase social. Bourdieu la define como la estructura de Jas 
relaciones entre todas las propiedades pertinentes que confiere a cada una de ellas y a los 

efectos que ella ejerce sobre las practicas, su valor propio. 

Para conocer las clases sociales, no es suficiente con establecer cémo 
participan en las relaciones de produccién, sino también su modo de ser de una clase o una 

fraccién de clase; el barrio en que viven sus miembros, la escuela a la que envian a sus 
hijos, los lugares a los que van de vacaciones, lo que comen y la manera en que lo comen. 

Son rasgos complementarios 0 consecuencias secundarias de su ubicacién en el proceso 
productivo, componen un conjunto de “caracteristicas auxiliares, pueden funcionar como 

principios de seleccién o de exclusién reales sin ser jamas formalmente enunciadas (es el 

caso por ejemplo, de la pertenencia étnica o sexual)”. 

Ademas de concebir Ja sociedad como una estructura de clases y wna lucha 

entre ellas, son partes constitutivas de la vida social. 

3.3.1. El mercado de bienes simbélicos. 

En cuanto al mercado de bienes simbdlicos incluye, basicamente tres modos de 

produccién: burgués, medio y popular. estos modos de produccion cultural se diferencian 
-por ia composicién de sus publics (burguesia, clase media, popular), por Ja naturaleza de 

sus obras producidas (obras de arte/bienes y mensajes de consumo masivo) y por las 

ideologias politico-estéticas que los expresan (aristocratismo, esteticismo/ascetismo y 
pretensién/pragmatismo funcional). Los tres sistemas coexisten dentro de la misma 

sociedad capitalista, porque ésta ha organizado la distribucién (desigual) de todos los 
bienes materiales y simbolicos. Dicha unidad se manifiesta, entre otros hechos, en que los 

mismos bienes son en muchos casos, consumidos por distintas clases sociales La diferencia 
se establece entonces, mds que en los bienes que cada clase apropia, sino en el modo de 
usarlos, por lo que la confrontacién entre las clases, sera para legitimar el poder en cada 

uno de los campos. 

Los campos son espacios estructurados de posiciones (0 de puestos), cuyas 
propiedades dependen de su posicién en dichos espacios y pueden analizarse en forma 

independiente de las caracteristicas de sus ocupantes (en parte determinadas por ellas). Un 
campo es de utilidad para mediar entre la estructura y la superestructura, asi como entre lo 

social y fo individual. 

3.4. Analisis estructural y de contenido en la comunicacién de masas. 

Para corroborar estas relaciones y diferencias, se explicaran dentro del marco 
semidtico que propone Moragas, en un analisis estructural y de contenido en la 

comunicacién de masas, que se ocupa del analisis de los diferentes sistemas de semas, que 
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constituyen los mensajes de la comunicacién de masas .El andlisis estructural esté 
basicamente centrado en la teoria del lenguaje, que por su propia naturaleza, ofrece una 
determinada versién entre otras posibles, “Esta versién”, es el resultado de unas estructuras 
lingiisticas profundas, codificadas a lo largo de la historia sociat de su utilizacién y que 
recogen toda la experiencia, desde la geografia, hasta la religiosa, de la comunidad 
correspondiente. 

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

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

Desde Ja perspectiva de la modema filosofia y antropologia lingiiistica, la 
informacion es una produccién que implica una cadena de valores, que, a priori, 

revistiéndolos ideologicamente, condicionan la presentacion y en consecuencia la lectura 
de los mensajes 

La tarea fundamental del andlisis de contenido, es como dice Moragas, la de 
interpretar ef texto mas alla del mismo, hasta descubrir el universo general de valores. y- - 
entender e] papel que juegan los textos en la configuracién, pervivencia y progresiva 
adecuacion a la realidad socioeconémica de esta escala de valores. 

El analisis de contenido puede manifestar tres niveles de ordenacién de 
significados: 

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

-En un segundo nivel, se descubren los marcos de estructuracién de estas unidades 

puntuales. Se trata de ejes de significacion que aportan, de manera inconsciente al lector, 
matices de  significacién, aquellas unidades puntuales como “fetichismo”, 

oes “estandarizacién”, “novedad”, “simplificacion”, etc. 

-Finalmente, el tercer nivel se refiere a la ordenacién de todos aquellos valores y 

marcos de ordenacidn. A partir de la nocién de “mosaico” que Abraham Moles, aplica a la 

cultura de masas, es decir, a partir de un modelo formal, de clasificacién que queda 
escondido, para una lectura normal del receptor, se puede anajizar, el intento de persuasion 

y manipulacion, la finalidad politica 0 econdmica del mensaje, que si bien “no se 
manifiesta en la letra del texto, lo condiciona completamente”. 
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En el analisis de contenido se debe proceder de la misma forma que cuando “se 
estudia por primera vez un idioma”, se arranca de abajo a arriba, desde los elementos del 

“habla” a un acontecimiento mas generalizado de la “lengua”. 

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

superiores y mas generalizados”. 

3.5. Analisis del mensaje publicitario.. 

Continuando con Ios estudios semidticos de Moragas, acerca de la comunicacion de 
masas, profundizaremos mas en el anilisis estructural y de contenido, en su tratado “Notas 

para la lectura de la publicidad televisiva”, donde el andlisis del mensaje publicitario es de 
gran utilidad para conocer Ja ideologia en Ja sociedad industrial desarrollada, ya que el 

mensaje publicitario, como afirma Moragas, presenta para ello una doble ventaja 
metodoldgica y de contenido, al tratarse de mensajes de extensién limitada y al construirse 

con estructuras de significado (ejes de la cultura de masas). 

Estas primeras lecturas deben ser extensivas a la observacién en general de las 

caracteristicas semidticas de] mensaje audiovisual del spot televisivo. 

A un primer nivel, pueden distinguirse dos campos: el denotativo y el connotativo, 
Estos dos conceptos son utiles porque en los mensajes. publicitarios, cualesquiera-que sea - 

“su medio de transmisién, y en consecuencia su estructura expresiva, aparecen claramente 
dos elementos: el producto y, asociado a él, un campo semantico. 

Los elementos que permiten la referencia denotativa al producto y los elementos 

que permiten la referencia al universo connotativo, siempre es de cardcter positivo: 
euférico, satisfactorio, agradable, etc. En cualquiera de los dos campos, se distinguen, a su 
vez, dos componentes del mensaje audiovisual televisivo: la componente icénica, que 

implica por lo menos, tres signos: los signos propios de la escritura (donde se produce el 

nombre propio del producto. Son cualidades fisicoquimicas), los signos analégicos 
(permiten fa reproduccién del objeto) y otros signos (que es la designacién del producto- 

objeto- logotipos, escudos, etc.); y 1a componente sonora que implica tres tipos de signos o 
de subcomponentes: la verbal, letra de Jas canciones y los discursos de los actores y voces 
en off. 

E] producto, en el spot publicitario, deja de ser un objeto aislado para convertirse en 
un objeto vivo de la accién social. 

E} analisis del campo semantico asociado al producto debera abordar, entonces, los 
siguientes aspectos: 

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

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

3.6. Semidtica de la publicidad. 

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

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

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

Una imagen publicitaria generada con correccion es siempre aquella que parte de.un. 
‘sentido predetemminado y Coya manifestacion ella actualiza. 

Someterse sucesivamente a los imperativos de la percepcién, del atraer la atencién, 
de suscitar interés y de favorecer deseo, nos conduce al acto de la compra. 

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

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

Se subdivide en dos grandes ramas: 

Predicador (de ostensién). 

Designacién. E] anunciante va a designar el] producto. 

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

a) Cédigo gestual tendido. Lo tiene en Ja mano. 

b) Cédigo gestual distanciado. Distancia entre el objeto presentador. 
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c) Cédigos posicionales. El objeto puede estar atras, delante o en el centro 
del presentador. 

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

Aparicion. El presentador anuncia que va a venir un nuevo producto. 
-Por si solo. Exposici6n. 

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

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

-La publicidad que adopta la via de la metafora, mediante la cual, se garantiza la 

calificacién del objeto, por la via de la transferencia o del asociacionismo, con ayuda de un 
doble desplazamiento de acento del sustantivo al calificativo y del desplazamiento del 
contenido, o sea, del objeto metaforizado al objeto o actuante metaforizante. 

-La publicidad que adopta la via de la sinécdoque y mediante la cual, la calificacién— 
det objeto “queda por Ta seleccién y la expansion seméntica, con ayuda de un doble 
movimiento analogo al de la metaforizacién: desplazamiento del acento, del sustantivo al 

significativo, y desplazamiento del contenido, de 1a integridad del objeto a la selectividad 
en el objeto. 

  

-Y finalmente, la publicidad que adopta la via de Ja metonimia y mediante la cual, 

la calificacion del objeto queda asegurada por la fabulacién o de la colocacién del objeto 
en una situacion existencial, con ayuda de un doble recurso: de la predicacién verbal, capaz 

de autorizar la génesis de un relato y recurso a una concepcidn participativa del objeto. 

Como el objeto de estudio de Ja investigacién, se centra en el sentido que tiene la 

publicidad en el consumo, partimos, entonces, desde las teorias que proponen Jesus Ibafiez 
y Pierre Bourdieu, respecto a la forma en la cual, la publicidad va a retomar estos aspectos 

socioculturales, para que el producto sea deseable al consumidor y desentrafiar, a su vez, 

los mecanismos metodolégicos persuasivos, en los que se basa la publicidad, para que la 
compra del producto, sea eficaz y eficiente, dentro del consumo masivo y que son 

abordados desde Ja perspectiva de la comunicacién de masas de Moragas y reforzada por 

Péninou en el sentido publicitario y que veremos detenidamente, durante la exposicion de 
nuestro tema. 
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IV.- PLANTEAMIENTO CONCEPTUAL {semiética en la cultura de masas) 

Parte primordial del trabajo de investigacién es la semidtica de la comunicacién de 
masas en el seno de la vida social, por esta razon se incluye un tema especial para conocer y 
poder interpretar su significado conceptual, dentro de los grupos de enfoque, en cuanto a lo 
que la publicidad les est4 ofteciendo a las amas de casa, por conducto de los medios 
(material recogido en gran parte, en el fibro de Moragas: Semistica y comunicacién de 
masas). 

La semidtica de la comunicacién de masas es aquella disciplina, ain por constituir 
que se ocuparé del andlisis de los diferentes sistemas de semas que constituyen los mensajes 
de la comunicacién masiva. 

Su tarea, como en general la de la semiologia, constituye, por una parte, el descubrir 
las estructuras expresivas (los significantes) y por otra, las estructuras del contenido (los 
significados). Encontraré su plena realizaci6n en el marco de los mensajes de la 
comunicacién de masas, cuya importancia y rol en el seno de la vida social es incuestionable, 
asi como las mutuas relaciones, la funcion semidtica y el grado de arbitrariedad que las 
vincula. 

Con respecto al receptor, la conciencia de estar recibiendo mensajes especialmente 
-destinades a actuar-sobre ellos;-viene, aunque 4 distinfos nivéles, Mediatizada por la 
existencia de indicios (los llama asi Moragas para designar a los signos) que disimulan esta 
intencionalidad. 

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

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

La atencién que presta Morris a los fenémenos no estrictamente sémicos en el 
Proceso de comunicacién resulta, la condicién indispensable para una comprensién global de 
la semidtica y su rentabilidad para la interpretacién del rol de la comunicacién en Ja 
sociedad. 

a)En el acto sémico se observan o descubren dos tipos de indicaciones: 
la indicacion notificada, por el que el receptor conoce la intencién del emisor de 
transmitirle un mensaje, diferenciandose asi, el proceso de comunicacién del simple 
indicio, y 
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b) la indicacion significativa, por la que el receptor entre todos los posibles 
mensajes, capta el mensaje que se le dirige. 

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

Los signos entendidos como entidades que condicionan la conducta humana reciben 

del “exterior” complemento a su significado “interior” y provocan estados de conducta, 
mentalidades condicionadas. 

Esta concepcién conduce a Morris a comprender los signos como entidades 
manipulables. Se admite que los signos puedan ser utilizados con el unico propdsito de 
comunicar, pero, advierte Morris, lo normal es que se desee establecer comunicacién con 

finalidades persuasivas, con algin o algunos propésitos ulteriores. Los signos no pueden 
entenderse como unidades no comprometidas con la conducta humana. 

Los signos no se limitan a adquirir cierta significacién en un momento detenninado, 
sino que poseen esta significacién unicamente en Ja historia de la vida particular de sus 

intérpretes y su aparicion afecta, para bien o para mal, la posterior historia individual de 
estos intérpretes. 

La significacion va hacer referencia a unas determinadas relaciones contextuales, 
es decir, por referencia a una situacién que implica ciscunstancias-exteriores al-codigo y ~ 
que completan el campo de significacion, propio del cédigo correspondiente a la sefial que 
se estudia. 

E} campo noético Io ha llamado Prieto también como al campo que abarca el 
contenido de un cddigo. 

De acuerdo con Prieto podemos definir e] campo noético como el conjunto de todos 

los mensajes admitidos por una sefial determinada o por cualquiera que pertenezca al 
mismo cédigo, constituye el campo noético del cédigo respectivo, que se divide en dos 

clases complementarias: la que se afirma y la que se excluye, la cual siempre es mas amplia 
que la primera. 

El campo semantico del cdédigo expresivo al que pertenece la sefial, puede ser 
dividido en dos clases complementarias: una es el significante que esta sefial realiza y la 

otra, e] complemento de este significante que, también sera mucho mas amplio que la 
primera. 

Esta comprension global de la significacién permite a Prieto establecer una clara 
distincién entre sentido y significado. 
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Dos sefiales tienen idéntico significado, unicamente si los sentidos admitidos 

(posibilidades no eliminadas) y los sentidos excluidos (posibilidades eliminadas) son en 

ambos casos idénticos. 

El universo de significacién es el resultado de la suma logica de los elementos 

eliminados y los no eliminados. La indicacién es siempre la indicacién de una clase de 

posibilidades a la que pertenece la posibilidad que efectivamente se realiza. 

La clase compuesta por las posibilidades no descartadas por la sefial constituye el 

significado de la sefial. La clase compuesta por !as posibilidades descartadas constituye el 

complemento del significado. 

Lo que existe en un texto, no es solamente lo que se explicita en el mismo, sino 
también todas Jas posibilidades de significacién del cédigo en cuestién que el texto 

descarta. 

“La cultura de masas es un campo semantico que constituye una de las posibles 

redes de interpretacién del mundo, de nuestras relaciones sociales y de nuestra propia 

imagen personal”. (1) 

E! punto de partida para abordar la naturaleza del fendmeno cultura de masas es el 

papel que desempefia el lenguaje en las relaciones del hombre con el universo, con la 
sociedad y consigo mismo. El lenguaje, constituye la postbilidad de dar referencia ¢_ 

‘interpretar’ nuestro’ eritorno, tanibién “e: 5 
   

I instrumento de la propia conciencia. El 
pensamiento existe con la intervencién, al mismo tiempo posibilitadora y limitante, del 

lenguaje. 

   

La infraestructura lingiistica de cada Jengua para Benjamin Lee Whorf, determina 
la forma, orienta y guia la actividad mental del individuo, marca el cuadro en el que se 

inscriben sus andlisis, sus impresiones, la sintesis de todo lo que su espiritu ha registrado 

El lenguaje por su propia naturaleza ofrece “una determinada version” entre otras 
posibles. Esta “version” es el resultado de una estructura lingilistica profunda, codificada a 

lo largo de la historia social de su utilizacién y que recoge toda la experiencia, desde Ja 
geografia, hasta la religiosa, de la comunidad correspondiente. Una misma lengua puede 

dar diversas versiones ideolégicas de un mismo hecho o acontecimiento. 

Enel marco de un mismo idioma, existe todo un conjunto de posibilidades retéricas 
(se buscan varios significantes en un mismo significado) que son capaces de presentar un 

hecho, como la unica versién indiscutible de los acontecimientos a los que se hace 

referencia, 

(1) ECO, Umberto. “Anilisis del discurso pubhicitario”. p. 135 
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Estos esquemas condicionantes, “productores” de la informacion, tienen la 

particularidad de no aparecer de manera manifiesta en el texto, por lo que se explica su 
eficiencia persuasiva (es la forma de inducir al participante a que ejecute varias acciones 

que se esperan crearan cambios en las actitudes y comportamientos). Constituyen mas alld 

del texto, enmarcando el universo de valores de cada cultura, una red de conocimientos de 
categorias del pensamiento, cuya finalidad politica es “equipar” los cerebros de los 

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

También apunta Morris hacia un fendmeno importante que es el de la persuasion 

individual y colectiva a través de la vida social. “Al fiscalizar lo que pueda transmitirse a 
través de la escuela, los libros, el cine, el teatro, la sociedad intenta reservarse la suprema 

Jurisdiccién sobre los procesos semidticos del individuo, para controlar a sus miembros 
individuales gracias a los signos que operan en su conducta”. 

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

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

La cultura -dice Edgar Morin- “constituye un cuerpo complejo de normas, simbolos 
(entendemos por simbolo Ja representacion de un objeto, la referencia a su utilizacion 

practica o la experiencia obtenida de é1 y que equivalga al contenido que se desea 
presentar) e imagenes que penetran dentro de la intimidad de] individuo, estructuran sus 

instintos 5 orientan sus emociones”. La cultura es “algo” que se instala entre la realidad y 
las posibilidades de conocimiento del hombre como un intermediario que posibilita al 

mismo tiempo que limita nuestra comprensién de las cosas. La cultura puede verse como Ia 
que determina la capacidad de accién y comprensién de la colectividad. Es algo que acta 

imperceptiblemente y que consigue que podamos confundir una version ideologizada de la 
realidad, con la misma realidad. 

“La cultura de masas es una degradacién-comercializacion de la cultura “cultivada” 
como una fuerza alineadora, pero no dejara de ser, en cualquier caso, un fendémeno de 
naturaleza intennediaria entre Ja realidad y nuestro conocimiento”™. (2) 

Se entiende por fendmeno cultural al conjunto de todo aquello que esta previsto de 
sentido y significactén, constituye o participa. 

(2) Idem ECO. UMBERTO. “Analisis del Discurso Publicitarig”. p. 146 
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Todo lo seleccionable que permita el cédigo se Hama subconyjunto retdrico, 
adecuado al mensaje del cédigo en cuestién, 

No existe el significado sino por referencia a determinadas exclusiones del campo noético, pero en el caso de campos noéticos de peculiares dimensiones (como las lenguas o 
el cédigo icénico de la fotografia publicitaria) hemos de entender esta definicion relativa al 
campo noético a partir de referencias 0 subconjuntos de este mismo campo. 

Los mensajes persuasivos, en donde debe distinguirse claramente el significado 
latente y el significado manifiesto, ha establecido en el subconjunto de la familia de 
significados idéneo al mensaje en Cuestién, pero no de todas las posibilidades significativas 
que ofrece el cédigo. 

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

Las circunstancias complementan la indicacion significativa por la sefial. 

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

Existe una distancia entre el objeto designado y la estructura que lo designa. 
Precisamente por esta “distancia” el hombre puede conocer aquellas cosas que no consigue 
caplar con una percepcién inmediata, pero también por ello el hombre incorpora sus 
esquemas mentales a la realidad, tiféndola asi de un color ideoldgico u otro. 

En una imagen publicitaria lo que interesa es descubrir elementos positivos y 
negativos, afirmaciones y ausencias que permitan descubrir las leyes retéricas de un 
subconjunto, ideolégicamente delimitable, del cédigo icénico, que en el caso que nos 
ocupa seria la retorica publicitaria, 

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

E! acontecimiento, el objeto a comunicar, posee una pluralidad de dimensiones, que 
semantizandolo (dandole significacién), transforma este acontecimiento en informacion, 

La informacion es una produccién que implica una cadena de valores, que, a priori, 
revistiéndolos ideolégicamente, condicionan la presentacion y en consecuencia, la lectura 
de los mensajes. 
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Las entidades culturales son elementos de significacién, items, con las 
correspondientes asociaciones, que constituyen una red de interpretacién del mundo. 

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

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

La memoria del mundo es aqui la propia historia contemporanea, los hechos que 
conocemos y Ja conviccién de que diariamente, continuamente, iran sucediendo cosas a las 
que sdlo podemos tener acceso a través de este retablo mediador y al que en este sentido, 
podriamos denominar propiamente retablo socio-politico cultural. 

Dentro de los mass media los mas influyentes para marcar la pauta conductual son 
sin duda, la television y la radio que por su extensa audiencia de televidentes y 
tadioescuhas, son un efectivo control para llevar a cabo su objetivo a parte de que pueden. - 

- influir en.un momento-dade en tas compras dé Tos productos que se anuncian, pero no 
quiere decir que estén dentro del consenso porque precisamente como son impuestas las 
conductas, hay descontento, frustracion, por esta razon, resulta bastante comprensible que 
diverjan las opiniones en cuanto a la manera de ver el consumo y las estrategias de compra 
que se ven afectadas mds por un arraigo socio-cultural, en las amas de casa, que por su 
influencia directa. 
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V.- SEMIOTICA DE LA PUBLICIDAD. 

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

El tema de Ja semiotica de 1a publicidad propuesta por Péninou, abarca aspectos 
importantes de las diferentes formas de hacer publicidad, con base a recursos semidticos, 

come lo es el manejo de anuncios cargados de signos, en imagenes estaticas (de las revistas) 
y reforzado con una lectura televisiva, (en imagenes moviles), propuesta por Moragas, 

donde aparece como instrumento util para el andlisis semidtico de la cultura de masas, los 
cuales nos ayudaran a entender el aspecto persuasivo comercial que llevan los productos que 

compramos y que tienen como fin el de recrear un mundo ficticio, donde podamos ser 
participes, al momento de comprar las mercancias. 

Las creaciones publicitarias pueden ser tratadas como “palabras” individuales (en el 
nivel de la produccién del signo) y destinadas a presentarse a !a comunicacion, en la medida 

en que su interpretacion sea idéntica o suficientemente afin entre receptor y emisor. 

Todos los mensajes de un anuncio aunque contribuyen a “hacer” la publicidad, no 
concurren a ello con el mismo titulo ni en el mismo grado: no sélo hay multiplicidad, sino 
también especializaci6n funcional en los mensajes, en los cuales sélo algunos “sostienen” a la 
publicidad: 

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

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

- Someterse sucesivamente a los imperativos de la percepcidn, de! atraer la 
atencién, de suscitar interés y de favorecer al deseo, nos conduce al acto de la 
compra 

Al estudiar la relacién objeto/sujeto, empujan 1a creacion hacia el sujeto y se fijan el 
objetivo de un producto dotado de significaciones, que sea soporte de una relacién 

psicologica, descuidando el objeto mismo. El resultado es que la publicidad esta tendida en 
el sujeto en que la relacidn retérica implicativa, acapara e! mensaje. 

Puede darse el caso de que la imagen quede por completo eximida de asegurar una 
representacion del referente, que solo se expresara en el texto. En general, el texto no alude 

la referencia del producto, muestra ef objeto aunque su estructura se modifique de manera 
profunda segun presida su presentacién o su calificacién. 
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5.1. La publicidad de presentacién. Comprende el conjunto de las formas 

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

-Predicacién (ostensién): 

- Designacion: el anunciante va ha designar el producto. 

- Evxhibicién: se muestra el producto (sostenido, elevado o de lado). 

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

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

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

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

-  Aparicion. El presentador anuncia que va a venir un nuevo producto. 

- Por si solo, Exposicion. 

La publicidad de presentacién. El régimen de la presentacién se subdivide en dos 
grandes ramas. {scgun- que -haya intermediario—o- ausencia_de intermediario,- es decir, 
ostension 0 exposicién). A su vez, la publicidad de ostensién se subdivide en dos 

subgrupos, en funcion de la relacion entre el presentador y el objeto presentado, Tenemos 
entonces, la exhibicion o la designacion. 

5.1.1. Régimen de la ostensién: la exhibicién y designacién, 

La exhibicién. E] interés esta sobre todo en el mensaje iconico. La expresioén 
escritural del término voici (he aqui), pone en accién un cédigo que se remite a la 

oposicién mercado/no mercado. Los significantes electivos pueden ser tanto espaciales 
(donde “voici” queda geograficamente aislado del resto del texto), como tipografico (la 

palabra se beneficia de una grafia o letra distinta al resto), dimensionales (la palabra ocupa 
una superficie anormal por la ampliacion de sus caracteres) o cromatica (la palabra se 
beneficia de un color propio). 

La designacién. En la publicidad, el presentativo es Ia inscripcién que esta en el 
Mensaje escritural y en la locucion adverbial, puede ser sustituida por un ademan gestual. 

Este ademan (mostrar la cosa), es la expresién inmediata de un mensaje referencial. 

5.1.1.1. La exhibicién. La expresién icénica hace actuar un cédigo mayor, el 

cédigo actuante del presentador, y por tanto, el codigo gestual de la presentacién. El 

presentador no tiene por qué cer une persona (cabe pensar en un animal que precenta). Se 
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precisa la presencia de significantes de la presentacién, para que una persona o animal sean 
presentadores. La presentacién se sefiala mediante el uso de cédigos (unos se refieren al 

presentador y otros al objeto presentado): 

a) Cédigo gestual tendido/no tendido. El objeto se adelanta hacia el observador 

mediante un gesto de exhibicién, es sostenido, mostrado, tendido o elevado. 

b) Cédigo gestual distanciado/no distanciado. Esta situado a cierta distancia del 

presentador y es esta distancia la que crea el signo-frontera (entre el 
acaparamiento y la presentacién). 

c) Cédigos posicionales. Juega sobre la oposicién delante/detras (el objeto 
exhibido se presenta de modo natural delante del presentador), la posicién 

central/no central (el objeto exhibido se presenta a menudo en el centro del 
anuncio), y la posicién alto/bajo, (el objeto exhibido se presenta por encima del 
presentador). 

d) Cédigos del objeto. Se caracterizan por el empleo del cédigo singular/no 
singular. En la mayoria de los anuncios se hace un esfuerzo para proscribir los 

elementos parasitarios de manera que ¢] mensaje quede centrado entre el objeto 
propuesto. Al lado de este codigo, actta también un cédigo integral/no integral, 

en los mensajes deiticos. El objeto propuesto es una totalidad fisica, y el 
presentador es quien sufre una reduccién metonimica. En otros casos, se juega 

ao también-con la-oposicion neto/vage, el-objeto-conserva el -relieve, mientras que. 
el presentador en segundo plano, y el cédigo de tipo dimensional, engloba 

codigo engrosado/no engrosado, mediante el cual suele amplificarse 
volumétricamente el objeto propuesto. En esta presentacién del objeto, cercana 

al codigo dimensional, la presentacion se situa bajo el régimen de Ja denotacién 

La ostensién subraya por otra parte, la publicidad “en primera persona”. La 
presencia fisica del presentador en la imagen, tiene la ventaja de colocar a la publicidad 
propuesta bajo el régimen del discurso. Lo que dice el presentador o anunciador no sdélo 
presupone un objeto a presentar, sino también un tercero a quien se hace la presentacién, 

aunque este tercero esté ausente de Ja imagen 

5.1.1.2. La designacion. E] primer acto del lenguaje es —segun Valery- el gesto que 
designa. Es el acto semantico por excelencia, la tensién del indice que indica y muestra, es 

decir, el portador de la palabra esta siempre alli, mostrando, designando, apoderandose del 
sonido. Se realiza un acto y el esto (el objeto, el mundo), entra en el reino de la 

significacién. 

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

por el hecho de designar un objeto en situacién de exposicion (cuyo indice es el 
significante explicito de la designacién), mediante un personaje que figura en la imagen. 
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5.1.2. La aparicién. En el mensaje de aparicién se trata de crear en el mercado, la 
conciencia de que ha salido un producto nuevo. La aparicién es e! modo natural de 
emergencia de la novedad. En los mensajes de aparicién se organiza alrededor de una 
dinamica intema, se trata de expresar a un nivel de imagen una venida al mundo, un 

nacimiento comercial. 

Su estructura incluye cierto movimiento y se construye sobre una dindmica de la 
irrupcion: e] objeto Hegado desde el fondo de la imagen: estalla en primer plano, muchas 

veces engrosado y perfectamente, acaparando asi, el espacio de toda su integridad fisica, 
movilizando la atencién exclusivamente hacia si. El presentador puede estar truncado 0 

metonizado, pero el objeto permanecera entero. En la mayor parte de los casos, el objeto 
que irrumpe en la imagen estara solo. 

En los casos extremos el objeto esta ausente, pero un personaje proclama su 

préxima venida: son los pocos mensajes publicitarios de la enunciacién. 

EI presentador tiene como funcién, exhibir el objeto y atestiguar su emergencia al 
mundo. Es el indicativo visual de !a temporalidad. 

5.1.3 El régimen de exposicién. Encontramos en esta categoria, la exposicién 
frontal de! objeto. La situacién (aunque no la elevacion) del producto en el eje de la 

imagen. La singularidad y la integridad del objeto; Ja sobriedad o la ausencia del entorno. 

— ---Esté-reducido el-simple registro det nombre (él objefo désnudo en su materialidad), — 
es el simple testimonio de su estar alli... es solo presencia, y no movimiento; existencia y 

no participacion. 

E! objeto en exposicion sdlo puede repetirse en Ja sucesion de los anuncios 0 
multiplicarse, en la simultaneidad de la pagina. Desde ese momento, se habra pasado de la 
publicidad del objeto a la publicidad de gama. 

5.2. La publicidad de calificacién (predicacién). Comprende al conjunto de las 

formas publicitarias a través de las cuales, se garantiza la funcion predicativa de atribucién, 
es decir, la dotacidn de ciertas caracteristicas al producto promovido. La calificacion puede 
adoptar varias formas: 

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

La publicidad que adopta Ja via de la metdfora. Mediante la cual se garantiza la 

calificacién del objeto, por la via de la transferencia o del asociacionismo, con ayuda de un 
doble desplazamiento de acento del sustantivo al calificativo y del desplazamiento del 
contenido, o sea del objeto metaforizado al objeto o actuante metaforizante. 
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La publicidad que adopta la via de la sinécdoque. Mediante la cual ja calificacién 

del objeto queda asegurada por la seleccién y la expansion semantica, con ayuda de un 
doble movimiento andlogo al de la metaforizacién: desplazamiento del acento, del 

sustantivo al significativo y desplazamiento del contenido, de ta integridad del objeto a la 

selectividad en el objeto. 

La publicidad que adopta la via de la metonimia. Mediante la cual la calificacion 
del objeto queda asegurada por Ia fabulacién o de la colocacién del objeto en una situacién 
existencia, con ayuda de un doble recurso: de 1a predicacién verbal, capaz de autorizar la 

génesis de un relato, y recurso a una concepcién participativa del objeto. 

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

Pretende expresar la esencia, es decir, una exencién intemporal: escenario, paisaje, 

anécdota. 

Requiere el primer plano (fondo vago), el monopolio de la luz (fondo sombrio), el 
monopolio de la presencia (fondo vacio), el monopolio del color (fondo negro). 

Abandona también todos Jos significantes de la implicacion: la persona esta ausente 

de ellos; el objeto no comercia en ellos. 

-- —Su-singularidad-reside en su dimension temporat: Sitta @1 objeto én To definitivo al 
situarlo en el infinitivo (ilustra el caso privilegiado en que la publicidad del objeto deviene, 

por el tratamiento exclusivo del objeto: publicidad predicativa). El infinitive cubre muchas 

veces en la frase las mismas funciones que el nombre, hasta el punto de convertirse a veces 
ep un nombre. Es la “forma nominal del verbo”. 

No solicita el dialogo, desdefia seduccién y postula con altura que se obedezca a su 

autoridad. 

5.2.2. La publicidad que adopta la via de la metdfora. La metafora ofrece 

inapreciables ventajas: 

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

La metafora transmite instantaneamente el valor exaltado (frescor, naturalidad, 

suavidad). 

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

de todos los demas atributos del objeto, con excepcion de la que ella figura, subrayando asi, 
electivamente la distincién. De ahi que sea a la vez direccional (orienta Ja interpretacién 
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det sentido) v empatica (maximiza en general el comparante: valor atribuido, respecto al 

comparado: objeto, dentro de la comparacién) 

5.2.3. La publicidad que adopta la via de la sinécdoque. La sinécdoque es una 
figura mentonimica que expresa e] mas por el menos, el todo por la parte. Se ofrece como 

via particularmente interesante para los que deseen mantener Ia presencia visual del objeto 

a promover, transmitiendo al mismo tiempo un mensaje predicativo. 

En la imagen construida entre la sinécdoque, el objeto sometido a tratamiento 

efectua una reconquista del espacio, tanto més espectacular, mas se moviliza en su 

beneficio la publicidad. 

La sinécdoque reposa fundamentalmente sobre fa eleccién y el tratamiento del 
detalle, este detalle cuya responsabilidad tiene que asumir por si solo el objeto en todo su 

valor. Es uno de los grandes artesanos de la publicidad de connotacion. 

5.2.4. La publicidad que adopta la via de la metonimia. AJ objeto se le inserta en 

una accion. 

La metonimia por contigtidad, transmite el sentido por la asociacién, permitiendo 

la gestacion de una historia al poner el producto en estado de narracion. 

_  -— Esto -leva- necesariamente- a Ja--aparicién de una categoria’ de personajes 
publicitarios nuevos: los actores 0 anecdotizantes, cuyo papel funcional, sera siempre 

concretar la cosa de alguna marca, permitir el nacimiento de una fabula: se puede narrar la 
imagen, pasar del paisaje al escenario. 

En esta anécdota, e] objeto puede tener dos status: esta légicamente integrado en el 

escenario, en cuyo seno cumple un papel interpretativo preciso, o por el contrario, el 

escenario se organiza sin él, quedando del todo excluido el objeto comercial que figura 

“aparte” en un espacio menor de exposicion exterior, al espacio principal de la accién. 

5.3. Lectura de la publicidad televisiva. 

El analisis semidtico de la publicidad televisiva aparece como un instrumento util 
para el andlisis del campo semiotico de la cultura de masas, con el que se puede establecer 

los puntos basicos, sobre los cuales tiene la posibilidad de desarrollarse la misma semidtica 
televisiva. El trabajo debe iniciarse -dice Moragas- con atentas y pormenorizadas lecturas 

de los mensajes, con ayuda de los recursos técnicos adecuados: monitor y video, que 
permitan una lectura repetida (como sistema practico ~aconseja- la lectura por separado, de 

la componente icénica y de la componente sonora, voz y sonido, alternativamente, con una 

lectura del mensaje completo) 

Estas primeras lecturas atentas y pormenorizadas, no se limitan sélo a la 

observacién estricta del contenido, sino que también deberan ser extensivas a la 
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Estas primeras lecturas atentas y pormenorizadas, no se limitan sdlo a la observacion 
estricta del contenido, sino que también deberan ser extensivas a la observacion, en general 
de las caracteristicas semidticas del mensaje audiovisual del spot televisivo. 

El analisis semidtico debe descubrir los elementos que permiten la referencia 
denotativa al producto y los elementos que permiten la referencia al universo connotativo 

que, siempre es de caracter positivo: eufrico, satisfactorio, agradable... De los dos campos, 
sea el connotativo o el denotativo, se distinguen, a su vez, la componente icénica y la 
componente sonora. 

5.3.1. Las componentes icénica y sonora a nivel denotativo. 

La componente icénica implica por lo menos, tres signos: los signos propios de la 

escritura, los signos analdgicos y los que denomina Moragas, otros signos. 

Los signos propios de la escritura en el campo denotativo son el nombre propio del 

producto —Coca Cola, Philips, Kodak; el segundo tipo de signos, los analégicos permiten, a 
nivel connotativo, la representacién y/o uso del producto. En el terreno denotativo permiten 
la reproduccidn icénica del producto : la reproduccién del objeto: botella de Coca Cola, 
maquina de fotografiar Kodak, lavadora Brus !a reproduccién de las caracteristicas del 

producto y/o de su uso; otros signos, que pueden ser de caracter mévil o fijo, segun se 
utilice la técnica fotografica o la técnica filmica y que permiten la designacién del producto- 
objeto y/o del producto-nombre propio: logotipos, escudos, etc. 

La componente sonora también implica tres tipos de signos o de subcomponentes y 
los discursos de los actores y voces en off, la subcomponente musical, canciones y piezas 
musicales en general; !a subcomponente de los efectos sonoros, que en publicidad televisiva, 

son muy escasos, 2 comparacion con los que existen en la publicidad radiofénica, por 
ejemplo, en el arranque de un motor, en el sonido de un tren, etc. 

La componente sonora también permite hacer referencias denotativas especificas, al 
producto. La componente verbal puede hacer referencia al producto reproduciendo el 
nombre propio (Dixan, Coca cola, Philips, etc) o describiendo sus caracteristicas. La 

componente musical puede también hacer referencia al producto reproduciendo sonidos que 
el receptor interprete como sefiales de identidad del anuncio especifico. Los efectos sonoros, 
pueden reproducir aquellos sonidos caracteristicos de la utilizacién practica del producto, 

por ejemplo, en el ruido de agua que se vierte en un vaso o en el ruido de una maquina de 
lavar automatica. 

5.3.2, Las componentes icénica y sonora a nivel connotativos. 

En el caso del nivel denotativo donde se trataba de descubrir los recursos semidticos 
capaces de sefialar al producto, en el segundo plano, se trata de descubrir algunos de los 
multiples niveles de significacién propios de un mensaje audiovisual. 
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Las componentes iconica v sonora, formadas exactamente igual que el caso de la 
denotacién (propios de la escritura, analdgicos, otros signos, verbal, musical y efectos 

sonoros), tienen como funcién semantica la de poner en escena al producto, es decir, 

incorporarlo a un universo y a un determinado esquema narrativo. 

El producto en el spot publicitario, deja de ser un objeto aislado para convertirse en 

un objeto vivo de la accién social. 

El andlisis del campo semdntico asociado al producto deberd abordar, los 
siguientes aspectos: 

a) interpretacién sem4ntica del marco espacial, arquitecténico o urbanistico, 
en que se desarrolla la accién. 

b) transformaciones que experimente el propio producto para poder 

incorporarse al citado universo filmico. 

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

del producto. 

Marco espacial. Se entiende por marco espacial o también arquitecténico y 
urbanistico, el espacio en que se desarrolla la accién del spot publicitario. En un primer 

nivel de andlisis se construye como una reproduccion analégica de un espacio real y el que 

—se -construye como Teferencia imaginaria 6 idealizada de dicho espacio (cocina, baiio, 
terraza, calle, mercado). En el segundo caso, el receptor se encuentra con un mensaje que 
no le permite interpretar con certeza el lugar en que se realiza la accién (los que detallan 

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

Entre estas dos grandes categorias de marco espacial, cabe una gran variedad de 
formulas, las mas importantes se podrian resumir en dos variantes: el modelo analégico que 

puede ser también real-imaginario (seria por ejemplo, el caso de los anuncios de juguetes 
donde se puede descubrir un doble nivel semiético, de la reproduccién analdgica de la 

realidad y de la ficcion: un tren eléctrico que atraviesa puentes y montafias) en el modelo 
imaginario puede ser también imaginario-real (se utiliza mucho para los anuncios de 
automoviles). 

Transformaciones del producto. La técnica filmica permite dotar al objeto de 

caracteristicas que propiamente, fisicamente, no le pertenecen. Filmicamente un producto 

puede aumentar o disminuir su volumen, una maleta puede correr sola, una pastilla de 
jabon puede dar saltos por el baiio, etc. Esta posibilidad filmica hace que los objetos, los 

productos, puedan adquirir caracteristicas magicas y vitales. En virtud de la ficcién- 
técnica-filmica, un producto puede hablar, reir, andar, ser referencia de amistad. Estas 

transformaciones periniten al producto interactuar socialmente con los actores presentes en 
el spot, o emocionalmente, directamente, con los receptores. 
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La subcomponente verbal incide también sobre el producto, con férmulas retdricas 

de la comunicacién interpersonal: Mi Ariel, Ta, Yo y Corberé, Gracias Msitol, Qué 

gusto afeitarse con... 

Relaciones sociales que genera el producto. Todos los recursos retéricos antes 
citados tienen una funcién semidética precisa e inciden en un eje decisivo: el de la 
gratificacién. Esta gratificacion puede delimitarse en dos aspectos: el individual y el 

social. Existen, desde luego, spots, publicitarios que se insindan a las ansias de 
autosatisfaccién como por ejemplo, fa publicidad de cosméticos de bafio y su 

continua apelacién a la autocomplacencia. Esta necesidad de autosatisfaccién se 
vincula estrechamente a los esquemas culturales dominantes, a la componente 
sexual y/o a las relaciones de prestigio y dominio social. La satisfaccién personal 

busca algun tipo de reconocimiento social y es asi como el producto se convierte en 

mediador de la relacién social, El desodorante que nunca me abandona... El 
producto y su utilizacién se presentan como la condicién de posibilidad de un tipo 
de relacién satisfactoria. 

EI andlisis semidtico del spot publicitario y en consecuencia, el andlisis de 
contenido, debera estudiar las clases de relaciones que se establecen en el spot entre el 

producto y los actores y entre los actores entre si. 

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

A) relaciones del producto con un solo personaje (hombre o mujer, nifio o nijja). 

B) relaciones sociales entre dos 0 mas sujetos: 

-madre-hijo/a. 
-padre-hijo/a. 

-hombre-mujer. 
-mujer-familia. 

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

-relaciones entre vecinas (raramente vecinos). 
-relaciones entre compaiieros de trabajo (raramente compaiferas). 
-mujer adulta-madre. 

-hombre-suegra. 
-etcétera. 

Cuaiquiera que sea el tipo de aproximacién que se haga a este universo semantico, 
descubre un eje de significacién central: la concepcién machista de las relaciones sociales 
en general y de las relaciones familiares en particular. 

Los anuncios de juguetes que exigen habilidad manual (mecanos), 0 habilidad 
conceptual (juegos de cuantificacién 0 geométricos), slo son presentados por y para los 
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Nifios. La nifia se presenta en el spot como la mujer de casa en miniatura (actualmente este 
concepto ya ha cambiado, puesto que la nifia ya juega, salta y corre en patines al igual que 

los nifios de su edad, la jovencita va a discotecas y fiestas con su pareja, asiste a la escuela 
y participa también en actividades laborales), La mujer adulta en los spots publicitarios 

nunca tiene relaciones laborales (el concepto de mujer ama de casa, también es diferente a 

como lo veia hace unos afios Moragas, puesto que la mujer ahora puede ser tan capaz como 
el hombre, en donde demuestra éxito, destreza para los negocios importantes) y también se 

siguen manejando los conceptos basicos en su posicién social “sus relaciones sociales se 

reducen a hacer acto de presencia en las fiestas, actos sociales, de recreo... Se convierte en 
un objeto de lujo y de seduccién”. 

La componente erética sera un elemento determinante de la relacién con e] hombre. 
La mujer objeto de tujo y de atraccién (como en los anuncios de licores). E! protagonista de 

la accion social determinante economica, politica, es el hombre. 

La retérica publicitaria cumple una doble funcién: constituirse en elemento-objeto 

para aumentar las posibilidades persuasivas del discurso (sobretodo en los anuncios 
destinados a un receptor adulto) o como instrumento de induccién al consumo (cuando se 
trata de anuncios dedicados a nijios). 

La funcién semidtica de la presencia del nifio en la publicidad destinada a 

receptores adultos, modelo especialmente frecuente, es la de desconflictualizar, romper 
contomos: si por ejemplo, en un anuncio de productos de limpieza para sanitarios, se quiere 

presentar la accién humana del uso, del water, una tal accidn seria intolerable para el 
receptor si el actor fuesé un adulto. El nifjo, en cambio, permite Ta escenificacién, 
desconflictivizada, de este mismo hecho. 

EI analisis semidtico del spot publicitario ha descubierto que la accién benéfica, 

gratificante (y simbdlica) del uso del producto, constituye el eje predominante de su 
estructura persuasiva. 

Et hecho de haber utilizado et producto en el pasado es garantia de funcionamiento 

adecuado de nuestra conducta, de que nuestra imagen, en las relaciones sociales, era 
positiva (por ejemplo, los anuncios de desodorantes, perfumes, pastas dentifricas, etc.). 

El hecho de utilizar el producto en el presente es un motivo de euforizacion de las 

relaciones sociales (es un motivo de satisfaccién compartida, por ejemplo, los anuncios de 
bebidas alcohdlicas en general). 

El hecho de que estemos dispuestos a utilizar el producto en el futuro es un motivo 

de esperanza, de garantia, de progreso y de felicidad (por ejemplo, los anuncios de bancos, 
electrodomésticos). 

Vemos entonces, que en el spot televisivo, la muestra de un producto, ofrece una 
serie de posibilidades, para que se integre inconscientemente en nuestra conducta 
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(ofreciéndonos estereotipos debidamente clasificados y ordenados) con el objeto de 

persuadir indirectamente en el consumo, ya que sabemos que este se lleva a cabo en las 

relaciones sociales de cada grupo o clase social, a la que pertenecen los individuos. - 
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DE LA ADSCRIPCION A LA ESENCIA PUBLICITARIA 

Es particularmente instructiva porque podemos seguir a través de unas imagenes tipo, el 
paso progresivo de las imagenes de adscripcién (pero no de esencia) publicitaria a las 

imagenes realmente publicitarias. Las primeras son de indole documental, esencialmente 
referenciales, dominadas por la presentacién ~analdgica del lugar- v se van impregnando 
progresivamente de rasgos publicitarios. Las primeras ignoran al destinatario, pero la 

relacion de éste ultimo se va afirmando cada vez mas en la siguiente. 

——- —_ -_- - Se conforma por-unes presentaciéii de algo o dé algiin lugar, primero en una forma 
documental, dando una serie de datos sin ningun fin publicitario, pero esto pasa a tener 

rasgos publicitarios, es decir, propaganda. Le dan calificaciones y se olvidan de lo 
teferencial, de la adscripcion. 
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PUBLICIDAD DE DENOTACION 

La publicidad de denotacién se caracteriza por rasgos sobresalientes de una gran nitidez. En 
general corresponde al régimen de exposicién del objeto que alcanza en ella su 

consagracién visual: el objeto ocupa masivamente el espacio, en una presentacion, 
estrictamente analdgica. Estamos aqui en la publicidad de Ia sustancia (y por tanto del 

-- -- ~ -Sustantivo), -enta imposicién detes nombres. - —-- -—   

Esta publicidad tiene una vocacién comercial propia (Ja notoriedad) y su légica de 
intervencion (a menudo lanzamiento). 
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wat co 
Et Removedor de Ufias Postizas 
Cosmar, iene un cepillointegrado 
que suavemente remueve por 
completo cada una de tus uflas 
postizas. 

Y to mejor, @s que no dafia 
tus unas naturales,  



PUBLICIDAD DE CONNOTACION. 

En esta tipo de publicidad se abandona el régimen de la exposicién estricta en la cual el 
objeto sufre un tratamiento imitativo. 

—  - El ebjeto-se-difuminaante-la-manifestacién mas o-menos triunfal del wator que se le-asocia. 

E! relieve corresponde a la calificacién no al objeto. En este tipo de publicidad se inscribira 
preferentemente lo emocional, lo poético y lo psicolégico. Se apelara o 

se solicitara, lo mas intensamente imaginario. 

E] mensaje de connotacién permanece abierto, indeterminado y variante. 
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A s{ como para ti ponerte en forma es un camino largo, para evian® 
alcanzar su condicién perfecta toma tiempo. 
Todo empieza con nieve o una gota de !luvia en las cimas virgenes de 
los Alpes Franceses. Después de un recorrido de afios a través de rocas 
glaciares, brota como desde hace sigios, pura, balanceada y enriquecida 
por las montafias: una gota de evian. 
Embotellada en el manantia! mismo, evian no es procesada, tratada o 
alterada en ninguna forma, llegando a ti tan pura como Ja naturaleza la 
cred. 
Combinada con ejercicio y una alimentacién balanceada, evian te ayuda 
a alcanzar la cima. 

kA ia x 
evian 

Naat spN Sats: 

  

Ponte en la cima.



ELNOMBRE PROPIO 

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

El nombre de marca engloba en el centro del género un conjunto de productos cuyos rasgos - 
comunes asumen la “fuerte personalidad”, “el estilo”, “1a calidad auténtica de los 

productos”. 
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   ORENEATACION V ERECCION 

La ereccion constituye uno de los procedtmientos para realizar la autopresentacién del 

objcto 

La ereccion implica una intension demostraty a, mas apoyada en relacién con el objeto. 
simplemente colocado acostado 

Dera trasluetr cierta inelinacton hacia el destinatano y es también una mamfestacion 
electiva, ya que es una de las mamifestaciones de la clevacion v en consecuencia, de la 

gratificacion del objeto 

Recife este nombre porque cl producto se autopresenta por medio de otro objeto que to 
sostienc v lo mantiene exhibido 
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DESIGNACION 

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

La expresion escritural del término “voici” (he aqui) pone en accién un cédigo que se 
remite a la oposicién mercado/no mercado. Los significantes pueden ser tanto espaciales 
(donde voici queda geograficamente aislado del resto del texto), como tipograficos (la 

palabra se beneficia de una grafia 0 letra distinta al resto), dimensionales (la palabra ocupa 
una superficie anonnal, por la amplificacion de sus caracteres), o cromatica {la Palabra s¢ se 

ee beneficia de-un-color propio). oo 7 

EI mensaje deitico es un tipo particular de mensaje de presentaciOn, se caracteriza por el 
hecho de designar un objeto en situacion de exposicion y cuyo indice es el significante 

explicito de la designacién, mediante un personaje que figura en la imagen. 
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PROSOPCPEYA 

En la prosopopeya el objeto usta dotado de palabra, de hecho la prosopopeya coloca el 
objeto en una situacian de discurso. El] objeto puede adoptar incluso, una apariencia 

humana La transferencia de palabra al objeto, persigue facilitar el acercamicnte cntrc of 

destinatario y el praducto, estabieciendo cl vinculo de comunton por excelencia. 
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Vieia segunda y surta a su video club de primera, 
con las peliculas de... 

W eoneca     

  

‘priiéwlas con alia. a ‘oe primera 

Es V.DEO ECOEGA usted ci 

  

* El mayor surtida do petievtes. 
sy Roved.dos 

a tuve cn su video club, 
menos de (a mitad qui: tos 
mn el mercado. 

        

    

antia del buen estado de fas peliculas 
porque trabzj2moes con un extriete control 

de catidad. 

  

Dito veroed-d a tu negoce y car VIDEO 
oott soe RODEGA.*. mater Gud won ned cu ECS chee it tote 
“{7ENGO QUE CovsRAR 
| MUCHAS VIDEOS | 

— awe = 

  

'o’ BoDEGa 
EI primero en videomayoreo 

  

iSin problemas de estacionamiento! 

 



EL GBJETS EN INFINTTIVO. 

La publicidad en infinitivo es la calidad hecha objeto o st se preficre, existe una 

consustancialidad entre cl objeto y el valor. Publicidad de lo defimitivo, ¢s la publicidad del 
infinitive, en cuanto excluye cualquier inicio de lo relativo (se pretende absoluta) y de Jo 

temporal (se pretende etema). 
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Onenta de entrada la interpretacion del mensaje por las vias de la prediccidn: distingue par 
eleccion, el valor exaltado (la iresistibilidad, el aisiamicnto, el frescor, la conservacion): 

acrecienta mediante una referencia exopena al objeto, la orrginalidad del mensaje 
abncadole al exterior a, st se preffere, itioduciendo eT exetismo en ul 
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SINECEOQUE 

Consmte on realzar una parte de un todo. para expresar ese todo, y debe ser alimentado por 

\uriantes que en realidad, constituven los verdaderos vatores 

Il sentido es pues, irradiante la reabsorei6n de} sentido, por cl elemento manrfestado 

feoura motoumica due expresa el mas por cl menes. el toda por ia parte Asi pues sa’o $e 
Presenta una parte del praducto. no se muestra comnleta 
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Frage una superacion del sentido a nivel del significado Se actua por intermedio de un tipo 

fel seductor, oe! deportista, ef vaquero). por un intermedia de una fistona (una evcursien, un 

Pasco), o por un intermedio de un objeto, para siynificar las cualtdades de un producto 

Lament pom. dsociur ef deseo al sentida Se muestran acciones en las cuales se 
introduce una fabula 
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u   UMAR, ES CONDICIONANTE DE ENFISEMA PURE



   

E1 objeto pucde prestarse a la claboracion de un relato, sin necesidad de que inten engan 
personajes. 

TT relato sigue siendo concebible en estas imagenes. articulaciones de una accion ¥ en 
consecuencia, funciona cl verbo 

  

Avuies enumds ct producto vive una transfonnacien para asi dar un relato Es ura accion 

que Nosotros no vemos, pero que sin embar'o ahi esta presente En si, los productos pasan 

por una accion. 
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SPBACARDI @ 2 

    COMBINALOS SIN ABUSO 

 



  

   SHER RBC LS PUBLIC 

  

La hirerbute participa, sin duda, mas que cualquier otra fivura, de la esencia de fa 
publicidad que se vuxlca de moda natural, dehide a su vocaciun promocional, en la 

amplificacion de sus temas, cuva funcion es de indole factica (1mponer la atencion, obliyar 
aia mirada), y lo improbable. cuya consecuencia es vl fortisimo contenido informative que 

confiere al mensaje. 

Fs la exsveracion del producto (se le dota de mas tamafio, fuerza ute ). en si se Je dan 
atributos que nu le pertenecen 
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ALGUINAS PERSONAS ENCUENTRAN 
SU POESIA EN PARIS, 

OTRAS LA ENCLIENTRAN EN SU PLLIMA. 

  

2 

MECer CS (OTS Su Puta You Purges om utu 
SONNET ce Parcs 

Sy be cea cr § puede orsour ure Ons 

    

   

    

Moovvas Caesu coarse 

vra toca sn esfuerze Des: 

sorav.evto cette cu 

desiizarse sabre ¢ bs 

  

  

Ta oleae, asta ce 

sumarerte Fexb ¢ 

GARANTIA DE POR VIDA 

  

 



F id \d ‘ a Oo u ug " 0 2 Ny
 3 2S a c ” Fi y CG
 

“ im C z a IDAD 

Publicidad de conformacion v publicidad de conformidad, la primera de inspiracian 
retortea, viene marcada por la exaltacion visual de la cualidad proclamada Hav seleecion 

de la informacién, gravitacion sobre el caracter clevido. aricaticién vistble hacia et 
destinatasio y una eran vuluntad de impacto psicologico, la segunda, cortesponde a una 
publicidad estrictamente informativa Transerede las convenctanes en beneficio de la 

sustancia. 
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iESTREMECEDOR! 

    

  

   
   

      

  

Nueva linea 

de Panasonic. 

Nuevo super diseno, 
mas jPoder! 

Poder Panasonic. 

tEstremecedor! 

Nuovo Megasound de Panasonic 
jAtrévete a comparar!    

Pore ea rar isiecd



  

La reténea consterte la publicidad en un sistema informative peculiar Impreyna los 
mensajes, aunque la clara conciencia de la misma no siempre presida su claboracion 

FL significado es disyuntivo. La equivalencia se expresa mediante la simitud formal y ello 
explics La simetria de Ja amaren 

Hay progresividad sistematica en los detalles (apelacion penerica nombre propio; 

turhada ereeto. achaparrada esbelto, inseyundad serundad. antigue modemo). 

La retorica se refiere el presentar un producto con todas sus equivalencias Se dan un 
sumificado \ se repite vargas veces 
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Millones de Mexicanos 

diariamente saborean tortillas 

hechas con     

GIMSA La tortilla es rica. 

Hecha con Maseca 

es mas rica.



EL MENSATE DEITICO. VOLCT 

El vore1, parantiza la supremacia del objeto sobre el sujeto, ademas, la psicologia de los 
personajes estara ausente. El mensaje derctico es relativamente tosco, funcional, condenado 

a una necesuna reproduccién imitativa, le falta completamente el otra de los mensajes de 
connotacion, que su vocacién comercial no exize en absolute, aunque puede estar sostenida 
por el presentudor (singulandad rebuscada de los personajes). 0 por el entomo (singularidad 

rebuscada del marco). 

[lay varias mancras de expresar el voici simultaneamente escritural e 1conica; la ostension 

acompafa a lo que seria la profcractén |!.a manifestacion puede ser simplemente icénica’ el 
gesto de presentacion basta para emitir cl sentido. 

1a manifestacion puede ser simplemente eseritural se enuncia cl voici sin que la imagen 

entre simultancamente. En el mensaje de ostensién, no hay presentador pero suele haber un 
equivalente matenal’ el presentante (la ereccion) 
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tA LAMISETA EN HUAMI 

Llene este cupén y preséntefo en el 

.. centro de informacion de OMNI Inter- 

B national. Alli recibira estos magnificos 

regalos absolitamente gratis: La tarjeta 

F OMNIplus....repleta de fabutosas sor- 

presas. y una Fina Camiseta con el 

emblema del OMNE En su proxima visita 

a Miami, no se pierda estos fantdsticas 

chsequios, exclusivamente del Centro 

Comercial OMNI International 

OMNI 
Hotel y Centro Commercial 
juedae. Marsh. fC Pertcun ¥ nds de 10) magificas 

ev tieinks especiales y ub imeo carousel 
nivelesentodu Miami Mpnutos del aeropucrto 

Tolelines 7 birt 
PAN AM 

   

    
NUMBNI 

DIRECOUIS - 

CIUDAD



SE LO DENOTADO 4 LO CONNOTADO 

De la denotacién a la connotacidn hasta un cons, par disciviv que sea, por clio ia 
Cecodilicacién, cs muy diferente. Hay una informacidn suplemantaria, matcrializada, cuya 
presencia es suficiente pura orientar la significacion por vias distintas a las que conduce la 

consideracién. Oposictén de lo abierto y lo cerrado, de Jo plural y lo singular, de lo 
congetural y lo seguro, dei sentido indefinido y cl sentido finito. 

Se pasa de fo subjetivo a !o objetivo, de la mirada puesta en Ja persona, a la visién del 
producto, de la posicidn de una signtficacién ofrecida, propuesta, de interpretacian libro, a 

fa siuiple manifestacion del producto bruto expuesto. 

Fsta forma de publicidad es aquella que por medio de una accidn pasa de una forma a otra, 
es cl paso de la presentacion del producto al uso del mismo 
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Deles algo nuevo... 
déles Alboracda. | 
iTODOS JURARAN QUE ES CARNE!       

      
Mo probe: norae f cutqee: mar. . ‘ogtsr qua is tema 
corm: Gen y rm tomo + a aastas Mos Ge 4 Curt 

ALBORADA, un nucvo 
Bogut dh buys Gus Ore protanway ot ccbor y fo concistene.1 de 
he . ov mgees qua 3 Cerne! 

  

Uso ran ayuc pita rougiver ent probiema ¢ 

  

     

  

ALBOMADA ¢ bara preparer cas platilas de carne molida que 
tanto Res aucten carne Aibanaqr: Tacos rn. Marnbur- 
Aes ste iy, Wes ae cloner y ro meee On onto. do 
uae 

Adumus. ALRORADA rinde mucho wna cajit ch.ca mndo 10 porciones. 

yrma hyo. y 2 mi maride ‘es encanta. 

    

ALBORADA ro co-ter. co ostcra mi ara: mame! 

Compre ALDOAADA en su super favorito Trae un reectaro aratis 

* 

ALBORADA ES UN PRODUCTO DE: $3 
2 

 



fectura de la publicidad televisiv a 

EI] mensaje publicitanio presenta para cllo una doble ventaja, metodoldgica v de 
cumtenido al tratarse de mensaies de extension limitada 3 al construtrse con estructuras de 
sinificado, ejes de la cultura de masas. 

La persuasion consumista de la sociedad actual y, ademas. sin continuidad y por 
ravones cconémicas, breves, constituyen un corpus especialmente indicado para el analisis 
semstico. 

Las primeras cunclusiones, tanto a nivel de contemdes como a nivel de. las 
estructuras seimoticas de los mensajes analizados. son los primeros contactos con cl 
Mensaje, estas primers Jecturas atentas y pormenonzadas, no se limitaran, pues, a la 
observacion estncta del contenido, sino que deberdn ser extensivas a la observacion en 
general dv las caracteristicas semidticas del Mensaje audiovisual del spot televisivo0 

     
  

Alun primer nset ng Sues Gus Cunpus cl denutative + el connotaiive 
Estos das conceptos son utiles porque en los Mensajes publicitanos, cualesquiera que sea su 
media de transmision, v en consecuencia su estructura expresiva, aparecen claramente dos 
elementos cl producto 4, asaciado a el. un campo semuntico 

La ieproduccion del producto, sea cual sea el po que se utilice, sélo puede ser 
clasificado en el nivel denotativo como hipdtesis de trabajo v en los primeros pasas de 
delim'tacion de las componentes del mensaje 

ha publicidad televisiva y al maryen de esta importante consideracién, permite la 
asoc:zcron de sipnificados al producto por media de la incorporacton al marco escénico de 
la accion social. en el que puedan intervenir todas las vaniantes venenicas de aquel lenvuare 

El producto, en cl spot publicitaria, deja de ser un objeto aislado Para convertirse en 
en worete vive de la accion social 

   Las :clactones sociales que verera el producto. inciden en un eje deeisnvo cl de la 
vfatificacion por ul uso del producto Puede delimitarse en dos aspectos’ ef individual y el 
social Extsten desde tuevo. spots publicttames que apelan a los estados de animo 
Individuales que se insindan a las ansias de autosatisfaccion, como la publicidad de 
nroductos de cosmetica de baie v su continua apelacton a la aulocomplacencia 

Ta necesidad de autocomplacencia personal se vinculu estrechamente a lus 
esqueimas culturaics dominantes aja componente sexual \ oa las relaciones de Prestipia y 
domino social La satisfaccion personal busca aleun tipo de reconocimiento social 

El universe ecuforico que presenta ef spet publicitano se vincula, Prectsamenty, al 
hecho de atlizar a dispaner del producta que se anuncia. El preducto s© convierte en 
mediador de la re‘acton social #1 producto y su utlizacion se presentan como la condicion 
de pos;bilidad de un tipo de relacion satisfactonia 

  

/3



i] estudio de Ja fcueneia y naturaleza de une o de otro modelu de relacion social 
nuede constr nty op. clscion ivipurldaie uci anaiisis de los contenidos publicitanes al 
conocimienta de los esquemis domirantes 
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ASALISIS DE UN CORIERCIAL 

TOMAS 

CONSEJO_NACIONAL DF PLANIFICACION (PROMOCIONAL) 

iFscenane imaginario) 

Aparece un indisiduo con rasyos indigenas de la clase baja, en medium close up. 

Disolvencia en medium full shop 

Mae 8 
1Ooe UP Ge Se stenta en un stila Se hace nna dreals sn 

  

Revresa aun close up de frente 

Hie clase up a los aos 

Viedium close up 

Reyresa a un big close up a la boca. 

Medium close up 

Close up de *s 

Viedium close up 

Close up de ©: ala cara (parte inferior del cuadro) 

Medium close up Apatecen letras (en choicas y centros de salud el servicio es gratuito) 

Sir close up a la boca. 

Aparece cuadro neero 

Fermura con un cuadro con Ja levenda (planifica es cuestian de querer Consejo Nacronal 
de Planificacion) 
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CGN ARAG AACSONAL Db PLANIFIC ACION, 

NIVEL DENOTATIVO, 

- Signos eseriturales: Planifica es cucstion de querer Consejo Nacional de Planificacton 

Gratuito 

- Signos anulégiecos: Consejo Nacional d ¢ Planificacion 

- Otros signos: L.ogotipo de Consejo Nacional de Planificacién 

CAMPO SONORDO, 

- Verbatz No st las chamacns con rechutos 
Pero asi nomas poquites 
Cuando son muchos qué les ofreces. 
Ni tiempo tienes para estar con ellos 
Para formarlos, por cso Carmen v yo decidimos que mejor hay 
le parabamos 
Fue cosa de pensarlo juntos 
De animarse a preguntar, y claro pues de decidirse. 
Voz en off (planiticar es cuestion de querer-hombre) 

Voz en off mujer: (Consejo Nacional de Planificacién} 

- Musicu: No hay. 

- Efectos sonoros: No hay. 

- Nivel denotativo 
sonsro: Voz del actor. 

- Nivel connotative 

sonora: Voces en off y viohines 

NIVEL CONNOTATIWVO. 

- Marco espacial: Imaginario (esta en negros). 

- Transformacién det 
producto: No hay 

- Relaciones sociales 
que genera el pro— 
ducto: Matrimoniales (como pareja), filiales (entre hijos). 
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nH IMoTn mrss cee. oT 
VEIN STRUBMUNT AGIOS: UST uUaiG oe CASS 

Como la publicidad y consumo no se pueden cuantificar cn este caso, porque 
estamos tratando con aspectos simbdlicos o representaciones socio-culturales construidas 

desde su entomno, por las amas de casa de nuestra investigacién, debemos entonces abordar 

su estudio a nivel cualitativo 

Para poder realizar un andlisis profundo de mancra cualitativa en las representacioncs 

de las amas de casa que se eligicron, es necesario un métoda que pueda darnos varias 
opciones en el manejo de la informacion, como lo cs el caso de los grupos de enfoque 
puesto que dun la alternativa de diferenciar las seftales admitidas y exeluidas dentro del 
mensaje y que por ende, son la parte fundamental del pape! que juega en un mamento dado 

la publicidad en el marco del consumo 

EI focus group. Fs un mecanismo dinamico para manipular situaciones de grupo, con 

ef fin de nrafitadioar on Ine da    wee 
Woe G Predeis 

  

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

-De la encuesta retoma la precision en el plantcamiento de preguntas, aunque utiliza 
preferentemente cucstionamicntos de respuesta abierta, por lo tanto, cl procesamicnto 

requerira una post-codificacién. 

-De la entrevista, incorpora la capacidad de establecer una situacién de interaccion 
donde se obtiene informacién de la propia observacion, de las reacciones y acciones de los 

agentes cn estudio 

El grupo focal funciona a partir de preguntas concretas que se van sucediendo una 
tras otra, en la medida de las respucstas ofrecidas por cl conjunto de actores; termina cuando 

se satisfacen las necesidades en materia de datos y las condiciones preestablecidas de trabajo 

de Jos agentes y definidas en la investigacion 

61. CARACTERISTICAS ¥ CONDICIONES QUE DEBE REUNIR EL 

FOCUS GROUP. 

1) Dentro de! papel de investigador-moderador, debe definir las condiciones de 

trabajo, comunicandolas al grupo para conducir las respuestas y acciones en general de éste 

2) la seleccion de los intesrantes del grupo son con amas de casa que tengan una 

posiviou sucial y econdmica entre media y media alta, para que acticn como informantcs, 

cuyo papel se circunscribe a describir, analizar, criticar y/o proponer las estratesias de 
compra para el consumo de productos basicos que ellas tienen y para conocer si la 
publicidad esta dentro de estas estrategias 
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4) Las inieivenciones de lus entrevistadas-informantes, son en forma secuencial Se 

les soheita aclaraciones y ampliaciones en cuanto a las respuestas obtenidas, porque 
mientras mas informacidn se pueda obtener de los resultados, cl andlisis de estudio es mas 

Fico en representaciones (mismas que sitven pura contextualizar a la publicidad, en el 

marco dul consumo). 

Para alcanzar los objetivos sc procede a 

a) Motivar respuestas a preguntas coneretas 

b) Provecar J2 manifestactén de opiniones 

¢) Producir discusion de ideas para conocer diferencias y coincidencias de 

grupo (de aqui se puede desprender la primera fase que us la de identificar 

sus prefutencias en el consumo) 

4) La técnica se lleva a cabo en un espacio cerrado, en tomo a una mesa, para lograr 

una interaceron de grupo. 

5) Se precisa que de alguna manera todas se conozcan, para en caso de que algunas 

personas si se encuentran predispuestas en sus respuestas, puedan cambiar de postura 

cuando escuchen los comentanos de las demis participantes. 

6.2 DISENO DEL FOCUS GROUP 

A) PLANEACION, 

Se eligieron amas de casa para este grupo de enfoque porque son las que controlan y 

orranizan la administracion del gasto familiar, ademas de que son ellas las que deciden las 
compras que se realizan, por ello su participacién sera csencial para conocer a fondo el 

Mecanismo econdémico (un cuanto al consumo), ya que se desenvuelven cotidianamente en 

este ambito 

Ademas de que esta técnica brinda !a posibilidad de evaluar cl fendmeno de la 
publicidad en cuanto al grado de afectacion, involucramiento o incorporacion que puedan 

tener ellas en sus decisiones de compra: 

-Al tomar lo expresado por el grupo, los datos sirven para conocer también su 
manera de pensar, de vivir, para poder tener una aproximacion de sus caracteristicas 
psicolégicas y culturales que puedan ir acordes con las posturas que se manifiestan dentro 

de la dinamica. 

a) Se establece la dinamica de trabajo en donde van a estar integradas Jas 
participantes de la investigacién: 
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Sy roquicre para las coiones Go) rape focal (ves cil total), a mujeres de 25 

a 40 afios de edad, que est’n dentro de dos 0 cuatro salarios minimos 

  

Fl lugar en donde se puede Ievar a cabo las sesiones, es en una casa 
particular, con una ampha mesa para que todas las informantes puedan estar 
interrelacionadas. 

-El horanio sc establece de acuerdo al consenso de las personas que estaran 
en el grupo. 

-Se van a realizar tres sesiones con diez amas de casa, cada una, cen una 

duracion de 60 a 90 minutos, en donde se les hardn preguntas concretas. 

FI objetivo de este tipo de precuntas es para que las encuystadas no se 
desvicn de los temas y a la vez todas puvdan participar 

Esto sirve también para darle dinamica y diversidad de opinion a la 
informacion que se pretende recoger, para que cl estudio pueda alcanzar satisfactoriamente 
!os objetivos que se han planteado. 

-Se pretende descubrir dos fases que se puedan dar en el momento de entrar 
a dar las respuestas a los cuestionamientos dados. 

-1) Ia. Fase. Identificar preferencias en cl consumo. 2) 2a. Fase. Conocer las 
estrategias de compra de productos basicos dentro del mercado. 

-La moderadora del grupo esta constantemente participande para alentar a 
que se desee hablar sin ninguna presion. 

Sien un momento dado no desvan participar dos o tres personas, se dan al 

ultima, va que una vez viendo la dinumica de las respuestas, podran hacerlo cuando les 

toque su tumo, con mayor soltura. 

b) Definir las caracteristicas de los grupos 

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

B) OPERACION: DINAMICA DEL GRUPO DF ENFOOUE. 

1) Presentacién del moderador. 

2) Se explica al grupo el objetivo de la sesién: conocer las estrategias que usan las 
amas de casa en la scleccion de compra de productos basicos. La dindmica de la sesion se 

llevara a cabo con amas de casa entre 25 y 40 ajios, con un nivel socioeconédmico medio 
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ivaaesioy seleecionada o condicronada por este factor, De esta 
manera puede haber una ih tieropeneidad de opiniones, va que son presuntas coneretas, pero 
cen Miras a ser respandidas en forma abjerts 

3) Se Tiene que presentar a los membros del grupo entre si para crear un clima 
arradable 

4) Cada participante tiene que ir tespondicnda de acuerde a como se le vaya 
indicando Para un mayor contro! de la infermaciin y Su respectiva transcripeion, se les 
tiene que explicar al grupo la necesidad de utilizar prabadoras 

5) Se les prepunta antes de comenvar la sesion si tienen alguna duda, inquictud o 
problema con la dinamrea, para que sca aclarada en ese momento. 

6) En caso de presentarse algun canflicto de tipo personal, se tiene que intervenir 
inmediatamente, para reinteprar al erupo a la dinamica. 

7) Al final de la sesién se pide que las participantes compartan sus Impresiones, 
para saber s1 el ¢rupo seguird trabajando en otra (s) sesion (es), cuando se vuchan a 
Fequerir v cn su caso, dar Jas instrucciones pertinentes para recordar la fecha y hora de la 
siutente wcsion 
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Vile APLICACION: ESTUDIO DE CASOS 

Para conocer de qué manera la publicidad influye en cl consumo de productos 
bastcos, sc clabora un cuestionario con 20 Prepuntas especificas de acuerdo a las que se 
plantean para las entrevistas y encuestas y que sirven como sustento para emprender el 
analisis a partir de una post-codificacion de las preferencias que las amas de casa realizan 
en sus ¢stratesias de compra de los productos que existen cn cl mercado, asi como 
estableccr la interaecion de este mecanismo, en donde se obticne la informacion pertinente 
a partir de las observaciones, tanto de sus reacciones y acciones, como la forma de 
responder a los cuestionamientos que sc llevaran a cabo en la dinamica de los grupos 

Se debe procurar que en las tres sesiones exista un factor comin’ que todas de 
aljuuna manera se conozcan, para poder alcanzar una mayor asistencia y participacion , por 
parte de las amas de casa. 

En cl primer grupo en cl que se aplicé la técnica de! focus group, fue con las amas 
de casa de clase medin-hajs, que se lsealica uu ia puiicia dei Distnto Federal, en un 
conjunto habiiacional, en donde Jas familias provienen de diversos lugares y sus 
ocupaciones van desde obreros, comerciantes c incluso alguno que otro profesionista. Ellas 
participaron con alsunas reservas, ya que la tension se sintio en el ambiente dado a que cra 
la primera ves que se enfrentaban ante una dinamica de esta naturaleza, donde la idea 
principal cra Ia de expresar sus opiniones abiertamente acerca del tema del consumo 
Conforme iba transcurriendo la sesién, se comenzé a sentir una relajacion completa No 
hubo problemas para que las preguntas se abarcaran en su totalidad. AJ final ya sit 
presioues de ningiin tipo, solas siguieron comentando el tema y fue precisamente donde se 
recogié mayor informacidn al respecto. 

El segundo prupo se llevé con amas de casa de clase media-alta, quienes viven cn 
la colonia residencial Prado Vallejo. A diferencia del primer srupo, a estas amas de casa no 
sc les tuvo que presionar, contestaron favorablemente a cada una de las prequntas que se les 
fue haciendo. Habia un ambiente cordial de camaderia. Fucron mas abiertas y sinceras cn 
las apreciaciones cuando se refineron a su punto de vista acerca del tema. 

E] ultimo grupo, sc realizo en una colonia popular llamada Los Reyes Istacala, que 
Por su situacion peculiar: geografica, econdmica y social, es reconocida como tal 

Este grupo fue uno de las mas dificiles, debido a que son personas bastante cerradas, 
muy dadas a predvterminarsc (como queriendo estar siempre a la defensiva). Es una 
caracteristica bastante contrastante, pero que, determin la solidaridad que reind en la 
Sesion (todas estuvieron interrelacionandose porque cuando le tocaba contestar a una 
determinada persona, otra lo hacia por ella, a su vez, que asentia su participacion) Al 
Principio cuando se les dio indicaciones de como sc Hevaria la dinamica, automaticamente 
todas quisicron desertar, mencionando que tenian otros compromisos que atender como el 
de ir a ver que se les ofrecia a los miembros de su familia y principalmente al marido Se 
tuvo que hacer labor de convencimicnto, explicando que si se quedaban y ellas aceptaban 
participar, la sesion podria acabar cn menos tiempo. Se acepté pero sin ningun interés por 
tesponder a las preguntas que se ies iban haciendo. Al final, si se logré obtener informacion 
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muy nea en contenido, que ayuda para amphiar eo) punerama de la publicidad en cuanto a 
su impheacion dentro del consumo 

Cuando se les prepunto acerca de como les habia parecido la dindmica, los tres 
prupos de amas de casa, quedaron sorprendidas, pues les eusté sultrse de los temas trivrales 
que a diano acostumbran platicar. Sin embargo, dentro de los temas que parecen no tener 
ninguna trascendencia también abordan la problematica del aspecto econdmico, por lo que 
se considerd una ravon importante para esconerias dentro del planteamiento de estudio, 
aparte porque se formaron grupos heteropencos bien diferenciados en lo que respecta a su 
forma de ser, sentir y de convivir en sociedad 

En cuanto a la interpretacion de los prupos de enfoque, se procedié a claborarlo a 
tres niveles, ya que cada uno va a mostrar caracteristicas importantes que van a ir 
diferenciando los cambios propresivos y mds exactos de las representacianes de las 
participantes v su vision del murdo dentro del contexte de ta publicidad y el consuma 

F1 primer nivel cansistié en retomar cada una de las prevuntas del cuestionano 
irles dando sentido con las apreciaciones que las amas de casa le dieron al tema. 

Tambien se detectaron algunos conceptos que fueron la parte medular de la 
Interpretacion puesto que habia que discernir en lo que es superfluo y necesario, productos 
bisicos y los complementarios Dado a que las compras se realizan en diferentes 
direcciones, de acucrdo a como Jos productos estan disponbles deatre del mereado, sus 

acciones por tanto, se concentran en mercados populares, tlanguis, tiendas de abarrotes y 
supermercados (donde los productos expuestos y reordenados dentro de la publicidad estan 
en estas tiendas de autosen icio) 

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

F1 tercer nivel es cl mas laborioso y complejo, pues se recaba toda la informacion 
obtenida de los tres grupos, en donde se tiene que estar interpretando los conceptos 
claboradas y leerlos entre lineas en vartas ocasiones, para encontrar ¢l verdadero sentido 
que tienen las palabras aun cuando sean para afirmar o negar alguna situacién. Para cllo es 
importante compararlas con las tvorias que se cligieron como apoyo, donde se descubrieron 
una sere de valores y simbolos culturales que sirvieron para entender las implicaciones tan 
complyjas que pueden existir cuando se tocan temas que en apanencta son tan comunes 
pero que nunca se explican en cl sentido real que tienen. 

Si no hubiésemos hecho el estudio desde Ja perspectiva de la semidtica, en lo 
personal no podriamos hablar en forma tan extensa acerca de lo que es en si cl consumo v 
mucho menos no podriamos imarinar de qué manera la publicidad se vale de éste , para 
clasificarto, reordenarlo en una situacion subjetiva y que cn apariencia nos la muestra para 
poder solamente tncitar a la compra, “de marcas que marcan a los prupos de consumidores 
de la marca” como dijcra Jestis Ibafiez- con toda justificada razon. Claro que la publicidad 
a mas alla y sabemos que no tiene ninguna limitacién, pues a pesar de su poca 

82 

 



CunT@viidag es jad que va a Geterminar las estraterius de compra de mercancias, con 
aparentes ofertas, pero donde realmente se aprecia la posesién del producto -y eso lo 
sabemos con certeza. es en la apropracién v lucha por su poder simbolico o de status que le 
confere la misma sociedad en la gue habrta 
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71 rinteR NEVEL (Jas expresiones sienificantes) 

Dado a que se cligieron prupus heterogencos, de amas de casa para nuestro trabajo 
de Investigacion, nos cncontramos con una variante importante en cuanto a la manera de 
abordar el problema de la publicidad en el consumo, donde el prupo de la clase popular 
tiene puntos de vista que discrepan de las otras dos clases sociales, por lo que se ha 
considerado dividirlo en tres partes, el primer nivel de las expresiones, sesundo nivel del 
significado (para identificar los mamentos de discurso) y en el ultimo, valoracion del 
mismo, el de las representaciones (donde se llevard a cabo la interpretacién en forma 
fobal, comparindola con las teorias que se expusicron, con e} propdsito de obtener la 
arfpimentacion respectiva). 

  

Grupo uno. Ants de casa de clise media-h: 

  

Para estas amas de casa, los productos basicos son los esenciales y que no deben 
dejarse comprar. ya mice son ahmenrtos 2 305 paid ol uechuicuig de jos ninus, en 
cuanto a carne, aunque la consideran dentro de los basicos casi no la compran porque para 
cllas ya representa un lujo. Lo basico indica la economia. 

  

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

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

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

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

Por quincena compran ademas de la despensa, también la carne 

Saben distinguir lo que es de buena calidad y mala calidad y cuando prueban un 
producto nuevo, si les gusto y las convencid, lo vuelven a comprar. 

Cuando van al supermercado y encuentran que hay muchos productos de un mismo 
gcnero, obtienen cl que cs mas comercial, cuando es por primera vez, para probar, siempre 
y cuando alcance para comprario. 

En cuanto a precios, aseguran que un producto cuando sale a la venta siempre es 
mas barato y de buena calidad, pero cuando ya Wega a tener cierto prestigio y mas 
compradores, lo empiezz1 a vender mas caro y de mala calidad, por eso cllas prefieren 
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Pala ot pseu fide sieiipie ¥ Cuando esté mejui pesto cil euaiity d Conmida se iefiere) 

Vn caso de que un producto sea bueno sobre todo a los que se refieren a yabones 
para lavar la ropa, aunque sean caros se compran. Y todas sin excepcion acostumbran 

comprur productos de mareas conocidas y transmitidas en los anunctos publicitanos 

Lo que es cl jabén de tocador, el que se utiliza para lavar la ropa y los productos 
complementarios para la hmpieza personal diaria (camo shampius, desodorantes, pasta de 

dicntes), son los mismos que se adquieren en la casa de sus papas 

J.a publicidad en un momento dado puede ser buena, porque pot medio de ésta se 
les da la oportunidad de ver, probar y conocer mejor el producto. No compran un 
determinado numero de productos, si no son necesarivs 

Concuerdan en un punto importante de la publicidad: que su finalidad es 
obviamente captar cl interés del televidente, pero para cllas nevativo, nuesto que no les 
Parece que se presenten mujeres y Jovenes despampanantes porque les da la impresion de 
que estin anunciandolos a ellos y no al producto, aparte de que no les gusta que sean 
supestivos en cuanto a sexualidad se refiere. 

los productos que se anuncian por television, alzunos dicen ser buenos, pero no 
espectficaron uno en particular. La eleccton de un producto se hace con base al uso que 
otras personas le estin dando, como vecinas, hermanas v si les convence lo compran. 

Pocos son los anuncies gustados como us el de Coca Cola (de los ositos), de 

Liverpool, el de los cacahuates (del gallo que canta), pero solo porque tienen mucha 
imaysnacien los publicistas v por la “coreografia” que sacan, pero minguin producto de tstos 
es comprado por tales caracteristicas. 

Lo que coneicme a ropa, la mayoria no le da mucha importancia a la cuestion de la 
marca, porque con los hyos se tlenen que restringir en gastos y compran sélo lo que les 
aleance. Sin embargo, afinnan que de jévenes o dv solteras, si se daban el lujo de usar ropa 
de marca 

Unicamente una persona compra de marca, tanto para clla como para sus hijos, 
debido -serun dice- siempre estuvo supeditada a ponerse lo mas cornente y barato que 
habia cn el mercado 

in Jo que respecta a qué es un producto superfluo, en este contexto, se clasificé en 
dos catugorias 

- Aleo que no es necesario pero se compra (no especificaron que es). 

- Alo que se compra para darse un lujo como le es un vestido de fiesta 

Para estas amas de casa, los cosméticos son su carta de presentacion (porque la 
mayoria trabaja) y por tal motivo, lo crean como una necesidad personal. En cuanto a 
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peifiives GU 907 tan isuispeNs ines ye Canformun con comprarse desodorantes para dur 

una buena impresion y si utlivan perfumes es porque repularmiente cs regalado y solo lo 

utihzan para determinadas y muy especiales ocasiones 

El problema de una vcunamia limitada \ un control restricttva del gasto familar 
hacen que la gente busque una manera de aliviario y para cllo la pregunta a cuestionarse es 
de qué manera tratan de resolverlo o cuules son alpunas altemativas que encuentran y estan 
mas alla de sus problemas cotidianos como lo es cl salir de vacaciones o utilizar la tarjeta 

de credito para solventar éste y otras pastas priomtarios de la familia. 

Se toman muy esporadicamente vaceciores para distraerse y de alguna manera 
evitar o hacer el cantrapeso de la ens:s Us “alyarse, soar un rato para relajarse” Unas 
tienen la oportunidad de salir porque a donde frecuentan ir, tienen familiares viviendo en et 
lugar que visitan, otrus porque son los que acustumbraban cuando eran chicas y tambien 
aprovechan las excurstones puesto que les sale mis barato viajar asi 

No usan fa tarjeta de crédito debido a que dicen sale muy caro tener una por los 

altos mteteses gue cobran y que realmente no podrian pagar. Sdlo una tiene tarjeta, y a 
utiliza para darse sus lujos. Considera que es mejor ser feliz asi para no pensar que el dinero 
no alcanza 

los pastes que comunmente realivan cada mes para comprar solo lo basico oscilan 

entre los $400.00 pero por la cnsis que estamos padeciendo, han temdo que dejar de 
comprar un 30% de lo habitual. Esto se explica por cl hecho de que si van a comprar la 
despensa con $400 00 sdlo compran unus cuantos productos y por esta razon, les dan 
prioridad a los que son realmente necesaries para cl uso diana 

A pesar de ello, la publicidad, st influye en un momento dado para la decisién de las 
compras. Afirmaron que solo en algunas ocasiones, pues st bien los anunctos que les gustan 
no influyen en la decisian de compra, alyunos lo lovran y sobre todo cuando son productos 
que van ha adquirir por pnmera vez. 

La penultima pregunta que se les aplico consistio en hacerlas reflextonar acerca dy 
qud tan racionales son en realidad y al cuestionarse dycron todas que si lo eran, pero con la 

ultima se rematd para saber que tan contradictono podria ser s1 su sttuacién fuera diferente 
y Jas eleeciones de compra se hicteran sin ninguna limitacién y todas afirmaron 
abicrtamente que setiun iacionales, puesto que han temdo que cstarse limitando hasta de 
lo més necesario. 

Secundo grupa. Ames de case de clase media-alta. 

Para estas amas de casa, un producto basico cs el alimento, lo necesano, pues es cl 
principal producto que sc consume para !a comida. 

Estu concepto de basico lo obtrenen por deduccion, ya que segun argumcntan, son 

jos principales alimentos que se utilizan, ademas porque estan acostumbradas a consumirlos 
dianamente 
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una clomta cusfusion on la Que ce URbsICU Y TeCeSaU, pikes ius pruducios ybe 

compan para Ja despensa tambien los utlizan diariamente, sin embaryo, sus habitos de 

compra marean la diferencia de estos dos conceptos, pues los productos necesanes son por 

un lado, los alimentos v por el otro, complementanos y que en este caso son para la 

‘mpeva Fl conecpto de limpieza lo relacionan con la higicne no solo personal, sino 

tambien para mantener en optimas condiciones el hogar y que no se encuentran en al 

canasta basica 

  

Diario compran todos los productos que se uttlizan para la comida y los que son 

vara la immeza por quincena. Y aunque un producto no sea utilizado en el transcurso de la 

semana, es comprudo. La decision en estas condiciones se debe a las ofertas, pues 

argumentan que aunque no se utihice en cl momento, lo almacenan 

En cuanto a la diferencia de precios que estan estipuladas cn el mercado (los 

angus) y el supermercado, tanto cn el centro comercial como en los sobrerucdas, 

consideran que la verdura es muy cara ademas aue tenen la desyentaia de que en 

oeastones 0 esta podnda o demasiado madura para poderse consumur en el momenta En 

cambio afirman que tambtén es cara la carne y preficren comprar estos alimentos en el 

mercado va que pueden escoger los que estan en buenas condictones 

Ll mecanismo que utilizan para enterarse de las ofertas es por conducto de la 
television, considerada como la via de comunicacion que mas recurren las amas de casa, 

debido a que invierten mas tiempo viendo este medio. Tambicn se enteran de las ofertas por 

fa amma, Veeina, quienes se enteraron de igual manera, por este conducto 
  

La distancia puede ser un factor determinante para que las consumidoras decidan 

sus compras, pues si no estan cn lugares estratégicos y accesibles, no van por el hecho de 

que tienen que carrar 

Cuando tienen que comprar un producto, lo primero que hacen es ver el precio y 

luego comparan, diferentes marcas y la que mas le convenza, la compran, pero cuando se 

trata du un producto que ya es de uso habitual, no se fan en le precio y simplemente van y 

lo toman del estante 

Otro de los aspectos importantes es la calidad del producto Se fijan sobre todo en el 
contenido, cuando se trata de alimentos, porque Jo consumen normalmente (otras 

argumentan que es por instinto), 

La eleceton de un producto entre una pran variedad de la misma especie, Jo cligen 
de manera muy singular s1 se trata por yemplo. de desodorantes, shampus u otra mercancia 

wue se pueda destapar, “lo huelen”, en los otros, se fijan en el precto, tamafio y envase. 

Puede haber productos buenos y de excelente calidad, pero si realmente estan caros 

preficren comparar marcas y precios y cl que ¢s mas cconomice es el que se llevan. 

  

Se les preguntd cual puede ser mejor un producto, el que es mas caro o el que ellas 
\a conocen porque lo han probado. y para estas amas de casa, definitivamente es mejor un 

producto que ha sido probado En cuanto a los productos caros, argumentan que en muchas 
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eeasiones no son tan Diwiios § que por el precio una se va con ta idea que pueden ser 
mejores 

Un producto nuevo silo adquirimian, sempre y cuando ef precio nv accedicra a su 
presupuesto. 

Son pocos los productos que actualmente adquieren por influencia familiar como jo 

es el jabon para lavar la ropa ya que ticnen cterta legitimidad y por experiencia saben y 
conocen que los utilizades por la mama, desan la ropa como a ellas les gusta 

Los productos que sizuen comprando to hacen con base a su economia v 2 Jas 

ofertas que haya 

Metténdonos un poco a to que es la marca, aseruran no comprar por esta razin, sin 
embar::0, sus productos no son de marca libre. Esta pequefia confusion esta dada Porque 
cllas compran lo que sea mas economico o la oferta v realmente ne tones ung mares 
Preterencia ¥ en ocasiones ni se fiyan la que estin comprando Esta confusion en la que se 
encuentran no es mas que cl reflejo entre una realidad aparente con productos que anuncia 
Ta publicidad y la fantasia dv la television (lo que le hacen creer que tienen) 

  

En varias ocastones se han deyado llevar por este tipo de publicidad, pero una vez 
probado el producto, no Jo vuelven a comprar y por consiguiente, cae su credibilidad, 

Err fo que respecta a la publicidad, los anuncios comerciales mas vistos son los de Ja 
Coca Cola, Bacardi y Chocolates Ferrer, porque en ellos se encuentra fa unidad famtliar, fa 
comunicacion entre padres ¢ hijos y ademas que hacen evocar momentos relajantes en los 
paisajes que estos mucstran 

Los productos que utrhzan para uso personal por ejemplo, desodorantes, perfumes, 
cosmeéticos, los consideran necesarios, va que todas compran estos productos, porque seeun 

dicen deben estar bien armeyladas La mayoria compra de marca, cada quince dias o cada 
mes. 

kn cuestién de ropa como es un producto que se adquicre cuda dos o cuatros meses. 
es de marca y generalmente la compran en trendas coma Suburbia y Sears Las que 
ucostumbran comprar de marca en los tiangurs dicen tener Ja ventaja de que como hay 

aleunos puestos que venden cl mismo producto, lus precios varian y cl que esté mas barato, 
sé compra 

Referente a los productos superfluos, para estas amas de casa, alo superfluo son 
productos que ne se utihzan comunmente, que no llegan a ser necesanos, como pueden ser 
un cuadro decorative, una vajilla, etc. Y prefieren no comprarlos porque siempre estan 
Presentes otras cosas que $1 se necesitan en el hogar 

Las vacactones no suclen ser un altvio para mitipar la crisis y las que acostumbran 
salir, es para vaniar la monotonia, escopiendo en su caso, balnearios cercanos, o visitar 

algun familar por un periodo corto, nada mas porque se les antujé salir 

88 

  

 



  

Commie Te tiggic de cicdita iv co tu) uiliivaue por estas amas de casa, solo una de 
clas la tene y la utiliza por lo recular para comprar la despensa, ropa o para ira desayunar 
devez en cuando con las amias 

In cuanto a los yastos mensuales que benen para comprar solamente lo necesano, 
asciende de S15CO CO a $2,000.00 v Io utdizan exclusivamente para comida, pero 
defmitivamente por la crisis, si han dismmimuido sus compras, ya que antes adquirian 
suficientes productos para tener una buena dotecién almacenada, en donde habia por 
costules, azucar y en cantidades considcrables, 1a lateria de todo tipo y ahora sola compran 

en pequefias proparciones Las fnitas en almibar o frascos de cereza va son un Jujo que no 
se pueden dar tan sezuido coma antes lo solian hacer. 

La ractonalidad fue también un punta de controversia, en donde se contradiyeron en 
el momento de dar explicaciones, pues cuando van solas compran tedo Io que no van a 
necesitar realmente, por eso las compras de !a despensa Jas evan a cabo en compafia del 
mando, para restringirlas en los gastos. 

La publicidad solo influye cuando anuneta ofertas, y se podria decir que hasta 
favorece a los productores porque no solamente compran ese producto, sino que salen con 
mas cuando van al supermercado. 

Tambien puede suceder y eso se podria decir que en contadas ocasiones, que se 
encuentre con alguien que si se interese por un producto nuevo y por el deseo de probarlo, 
no le Hppurte que esté muy caro 

Fn la ultima pregunta clave siempre se encontrara lo mas interesante v es el hecho 
de que st ellas tuvteran el dinero sufictente como para pastar sin restricciones, serian 
Irac:onaies y compranan precisamente todos !os productos a los que se han tenido que 
Inmitar, debido a su presupuesto familiar y hasta se comprarian dijeron- cosas para reealar 
como antes solian acostumbrar 

Crupo tres, Amas de casa de clase popular. 

Un producto basico para estas amas de casa cs todo Jo que cllas utilizan a diario, no 
soto los alimentos, sino tambien se incluyen los dy uso personal y para la higiene del horar. 

Diano compran lo que son alimentos frescos cn el tianguis y en ocasiones en tiendas 
de autoservicio. A pesar de que considcran es caro Jo que se vende, utilzan el tiansuis 

porque es lo umco gue hay y a veces Jo sustituyen por jas musceldneas o tiendas de 
abarrotes que tambien venden esos productos 

Hay alro que Hamo la atencion y por esta razon cs mtcresante resaltarlo, las tendas 
de la CONASUPO como ustan creadas para la gente de bajos recursos, en donde se pueden 
adquinr los productos que la canasta basica oficial establece, son constderados como 
tlanguis, por el mismo concepto que ellas tienen de lo basico 

En cuanto a las tiendas de autoservicio, las compras que s¢ Hegan a realizar ahi + on 
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iiggulares pues son tiecuentudas solamente cuardo se cuenta con vales (no establecicron 
cada cuando se los dan y sepun por lo que se tiene entendida por platicas con gente que 
viveem ese Jugar, que se dan por semana, quincena a cada mes) a cuanda dispanen ce algo 
de dinero para ira surtirse 0 porque se encuentran de paso en los lurares cercanos a donde 
algunas trabajan 

Como constantemente estin buscando lus precios mas bajus para que Jes pueda 
rendir el gasto, recurren a todas las tiendas que puedan oftecerles esa postbilidad y han 
descubierto que tiendas extranjeras como Kuit Mart, da esos beneficios, a la vez que ya se 
ha vuelto una fuerte competidora de las nacionales 

Tlalnepantla cs catalogada como una zona donde se pueden encontrar precios 
accesibles a cualquier bolsillo y esto es porque es un tanguis verdaderamente yrande y en 
el que la campetencia entre los vendedores hace que los precies vanen, ocasionando con 
ello una fuerte demanda por parte de estas consumidoras. 

Las ofertas a diferencia de los otros dos prupos, no es importante, pues estas amas 
de casas las rechavan, debido a que consideran es un fraude, -sdlo dicen- es un gancho para 
que Se vaya a comprar. Es un beneficio que constderan solo exclusivo para lus empresarios, 
Pues estén conscientes que los precios los suben para luego volverlos a poner al precio 
normal, obteniendo como resultado ; su oferta ; 

Tambtén por el reducido pasto que trenen que admunistrar y cuando ya ne hay en 
existencia un producto que utilizan del diario, en los lugares que acostumbran, lo compran 
en donde lo estdn dando en oferta. Esto no se debe entender como una forma de caer dentro 
de este Mecanismo, sino que saben que ese mismo precio lo payarian st hubiera en el lugar 
que acostumbran consumirlo 

Y cuando !legan a ir a adquirir el producto en donde esta la oferta, nunca salen con 
mas productes y solo como una excepcion compran la gue van a ocupst para hacer de 
comer al siguiente dia. 

Ona de las cosas que adqmeren cuando hay ofertas, son los productos para el uso 
Personal, principalmente tintes, desodorantes, pinturas para la cara y shampoo (son 
considerados superfluos pero los necesitan) 

Todas las estratey1as que uttlizan tanto lus empresarios como los publiewstas estan 
bien definidos por cllas. pues saben que los luvares especificos para poner productos 
superfluos y los anuncios con mensajes persuasivos, tienen la finalidad de hacer comprar de 
mas cuando hay las supuestas ofertas 

Sr bien tienen una preparacién media baja, si conocen perfectamente el mecanismo 
psicolurtco, que ellas consideran subliminal y de “debilidad” que utilizan estes para poder 
bombardearlas en los anuncios publicitarios y que por esta taz6n rechazan deliberadamente. 

Para entender ¢l concepto de superfluo (porque para ellas todo es superfiuo pero 
necesario) conoceremos entonces qué es innecesano. Son productos de ornato. Algo de luo 
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yue no se compra Aqui podria decirse que vendria incluidy el precio, pues dicen que 
Teaimente compran lo que van a necesitar (y son de bajo precio) 

Solo hubo una consumidora que compra preductos caros y se justifica por el hecho 
de que dice no tener Gempo para comparar c ira buscar buenos precios, ademas que seyun 
argumenta, acude a lugares como Liverpool por las tallas extraprandes que necesita para 
vestry porque aunque gaste casi el doble, tiene el beneficio de rendirle mucho mas tiempo 

la ropa que compra, por el uso constante que Je da. 

Metiendonos a lo que es la ropa, en cuestién de marcas (incluyendo zapatos y tenis), 
es un factor poco relevante para ellas, ya que consideran por un lado, que la marea es 
sinonimo de luyo y porque como ya son tiempos dificiles no pueden tomarla en cuenta v por 
cl otro, buscan lo que les pueda Negara quedar comodo (son considerados también va un 
luo) 

Fn cuvstian cb 

  

dad, seta dada par ct cuisuue que ie Gan a jos producius, es 
decir, camo son meteancias que ya consumen regularmente, y han tendo la oportunidad de 
probarlas, pueden entonces asegurar que es bueno (sf Jas convencid) o malo (si no es de su 
satisfuccion) y de esta manera es come identifican a la marca que van a seguir comprando 

Otro de los recursos que utilizan para saber Ja calidad de Jos productos, es 
probindolos ya sea cn las mismas tiendas de autoservicio o con las muestras que pasan a 
regalar de casa en casa. 

Su sale un producto nuevo, simijar al que usan, no Jo prueban, prtefieren seguir 
consumicndo un producto que ya conocen y que de hecho ya las ha convencido, que uno 
que nr siquicra saben si va a salir bueno. Estan convencidas que la mayoria de los productos 
no son buenos (los que se ofrecen por medio de la publicidad). 

Los productos que actualmente uttlizan, son en un 90% de los que hay en la casa de 
su mama Lo tradicional ya viene tmplictto en sus habitos de consumo, no por imposicién, 
sing Par conviccion, pues es una costumbre que traen desde cl seno matemo (copian un 

estereotipo ef cual ereen que es el que se debe sepuir para que la organizacion de la casa 
functone bien} 

Los anuncios que salen en television no son buenos para cllas, pues sipuen 
reterundo que los empresanos son Jos unicos beneficiados, no solo por los anuncios que les 
dan a panar cuantiosas ganancias, sino también por los productos que logran Wamar la 
atenciin para su consumo 

En este sentido, la tradicion juega un papel determinante en cuanto a la concepcién 
vue cllas mismas tienen acerca de la mantpulactén publicitaria y que en un momento dado, 

cnstaliza aun mas los prejurcios que ésta conlleva y su unica defensa es el de sepuir 
mantentendo una postura conservadora que esta dentro de los canones establecidos en el 
entormo social v farmuliar. 

Naturalmente que no todo es negative en cuanto a publicidad se refiere, ya que si 
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logid cupidr ii dlencion, Pero Como $u Situacion uctual no se encuentra cn tales condiciones 

y sdlo despertan por tanto, sus ansias de poseer Jo due mas desearian, disfrutan por tanto, 
sonar mientras $< encuentran aisladas del mundo estenur, con fa television y su magia 
icOnica. 

Con esto sc puede explicar por qué hay anuncios que les eustan mucho come ve! de 
Coca Cola (vl de los ositos) perv en este caso es purque sen varios y mientras mas sean, 
mayor felicidad les proporciona 

Tampsco acostumbran salir de viaje parque no tieren medios para hacerlo, pera 
solo una si y lo acostumbra, tres veces por afio, para visitar a fa mama que vive en cl 
interior de] pats (Guadalajara), con el fin dijo- de conservar los lavos a pesar de la 
distancia. 

La misma persona tiene y utiliza la tarjeta de crédito precisamente para costease los 
viaies vo para camorar en tr e gemceistos, regales 

ocuparla para comprarse lujos y una ultima, confeso tenerla en una caja fuerte, y la usa 
sdlo para casos de emergencia. 

        
  Pose te ud, Gila persona sept 

Sus pustos mensuales para comprar umcamente lo necesano esta en $1000.00. casi 

el triple que la clase media-baja, pero la unica diferencia estd en que la clase popular es mas 
numerosa que la primera, pero en proporcién se podria decir que cquivale a lo mismo, es 
decir, cuentan con una minuna cantidad para satisfacer sus necesidades hisicas, A partir de 
aqui podemos deducir las reacciones defensivas que constantemente mantuvieron dentro de 
sus contestaciones y que de alguna forma plasman ese descontento interno que tienen 
Porque constantemente estin estirando el gasto para que les Ilegue a alcanzar. F! problema 
lo resuelven intercambiando recetas, para que las comidas svan mas vanadas una vez se 
come came y a! dia siguiente con verduras; y si un dia Ilepan a comprar pan de dulce, al 
otro, se compra bolillos. 

Lo interesante entonces, es saber si influye o ro la publicidad en alpiin momento en 

sus compras A lo que todas contestaron que si, porque la publicidad (entendida no por los 
anurctos), sina por las pruebas v muestras que regalan, Jas ircitan en un momento dado a 
estar buscando constantemente el precio mas bajo en los supermercados y llevarse, sino 
otros productos que necesitan, si los que utilivarin para el otro dia o porque en esos 
momentos necesitan reemplazar al que va se termind 

Después de terminar con casi tedas las preguntas, se les cuestiond acerca de la 
irractonalidad o racionalidaden las compras y curiosamente todas contestaron que cran 
trractonales, pero st levamos la larica de sus respuestas, sabemos que cn la realidad no lo 
son, porque sus gastos limitados no se los permiten, pero si existe un deseo interno de setlo 
de verdad, para poder al menos gozar con una condicion mas estable 

Fsto ha traido como consecuencia, de que el ama de casa constantemente esté 
preocupada porque le aleance el rasto familiar y por mas que se esfuerce no puede lograrlo, 

puesto que los precios de los productos basicos de repente su disparan a tal grado que Hvga 
un momento en donde cs necesano restringirse hasta en los alimentos. 
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es el viacrucis cotidiano de la mujer mexicana quien alberga interiormente un 

cambio favorable en su economia, no sélo para mejorar las condiciones de vida de los 
miembros de su familia, sino que lo ve tambien como una superacion personal. Ella cs la 
que en casa se realiza como madre y esposa Sz afana y buses alternativas para hacer rendir 
cl gasto, pero tumbicn como a todos los que trabajan, desea darse un respiro, ¢s decir, busca 

en ocasiones olvidarse de sus limitaciones, por eso hace de vez en cuando un sacrificio para 

poder comprarse alcun producto que le haya gustado o mecesite y que por ser caro, no 
puede adquinrlo regularmente 
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TISECUNIY SOT oontosido. 4 jie} r 

‘La tarea de entender cl comportamiento de compra del consumidor es sumamente 
compleja y sobre el topico se han escrito libros enteros” (1) El compartamiento también lo 
podemos enfocar en el terreno de las estratenjas de compra y que revisten por sus 
caracteristicas particulares, una parte esencial para la determinacion de los factores 
sociales, culturales y psicolosicos que estan en jucgo, juntos con la contraparte que en su 
caso seri la relacién publicidad-productor de las mercancias de bienes y servicios 2 
promover. Este segundo nivel esté dividido en dos partes, con cl proposito de poder 
explicar un mecanismo muy complejo como lo es cl manejo de simbolos y para poder 
conceptualizarlos, se requiere abordarlos primero cn un aspecto completamente tedrico, 
mismo que nos servird para entender las caracteristicas que adquiere un consumidor con 
base a su entorno social, puesto que es el punto de partida para una serie de valores y pautas 
de conducta aprendidos a lo larva de su vida, los cuales van a aplicarias en todos los 
imbites donde se desenvuelvan, encontrandose vuriantes, de acuerdo a determinadns 
situac:ones que se le vayan presentando, otro de los puntos considerados importantes son 
‘as caracteristicas de! producto, para que el lector que no esté identificado con el proceso 
llevado a cabo desde su elaboracién hasta su exhibicién, entienda cuales son las decisiones 
que se dan al respecte por parte del productor y la publicidad y a su vez juzgue uno mismo, 
qué tan buena pucde ser la eleccién al momento de adquirir ef producto 

También se considerd neccsario explicar cual es el papel que desempefia el 
vendeder {cnti¢ndase come vendedor desde los piuductores, publicidad y persona que 
presenta el producto) los cuales éstos dos iltimos, son los que llevan los mensajes a las 
audiencias o el publico potencialmente deseable o cautivo, para la venta (por parte de los 
productores, en establecimientos) y compra (de los consumidores) de Jas productos que se 
anuncian en los medios y comprender por qué se van incertando desde el interior de! 
consumidor como algo sociulmente aceptable, de qué manera la misma sociedad los 
impore y preserva como validos para tedos los miembros del grupo o clase social a la que 
pertenecen y ver también como se conciben en sus mismas representaciones, vistos desde 
un aspecto practico, la publicidad y el consumo 

La scgunda parte que ces en si, el andlisis ¢ interpretacion de los conceptos 
claborados desde el punto de vista de las representaciones de las amas de casa, no debe 
entenderse o darsz por hecho, de que todo lo que hayan dicho, lo llevan a la Practica, cs 
decir, ellas entienden y tienen muy claro qué es y cual es e! fin de la publicidad: vender 
Productos Ia aceptan y rechazan a Ja vez, por lo que nos vamos a encontrar con estos 
mismos cuestionamientos en cuanto a como esta repercutiendo en la claboracién de sus 
estrategias de compra. 

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

(1) KOTLER, Philip.”  nevocién de Mereadoteenia_Andlisis, Planeactam y control”. p, 47 
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aspeela dei consumo y la publicidad, en cuanta a la adquisiciin de productos basicos, en cl 
segundo, esté la clase popular, prupo muy singular debido a que es el mas conservador y 
tradicional, por lo que el consumo se ve contrastado con respecto a las otres dos grupos, c! 
cual dio mas elementos para apoyar los objetivos que se plantearon al principio de! presente 
trabaro de investigacién. 

Primera Parte. Aspecto teérico. 

En esta primera exposicion se tomaron cn cuenta cuatro puntos clave para tratar de 
entender cl fenomeno de la publicidad en cl consumo desde su aspecto interno, para 
contrarrestarlo con la parte practica llevada a cabo cn las estrategias de compra de las amas 
de casa y la visién que éstas tienen al respecto 

  

L- Identificar les fuctores que influencian Jus decisioncs de compra de Ins 
consumidores, 

2.- El papel que juega el tipo de situacié6n de compra. 
3.- Las subdecisiones que s¢ hallan involueradas en Ix decisién de compra. 
4.- El proceso de compra por el que pasa el comprador. 

“Hay una multitud de factores que juegan cierto papel para influenciar a una 
persona para que esta termine comprando un producto en particular’(2) Estos factores se 
pueden distribuir dentro de cuatro grupos mayores: los asociados con el comprador, con el 

producto (caructeristrcas prmanas), con el vendedor y Ta situacion (y que se Iamaran 
secundarias porque son en un momento dado las que completaran el acto o la decision de 
compra dentro de las estratepias de las amas de casa). 

A) Caracterfsticas del comprader. Dentro de éstas se encuentran los factores 
culturales, sociales, personales y psicolégicos que funcionan en la vida del 
comprador. Entre los factores culturales tenemos Ia cultura de la que provienen, 
sus identificaciones de subcultura y su clase social. Los factores sociales 
incluyen la influencia de otras personas en su vida, en especial sus grupos de 
referencia, familia, papeles y posicrones. Entre las caracteristicas personales esta 
su cdad y posicion de ciclo de vida, ocupacién, circunstancias econdmicas, estilo 
de vida y personal. Por ultimo, las carecteristicas psicolégicas incluyen su 
Mmotivacion, percepcioncs, actitudes, creencias y aprendizaje. 

B) Caracteristicas del producto Vanas caracteristicas del producto altentan 1a 
decisi6n de compra: su estilo, calidad, precio y servicio de respaldo 

C) Caracteristiceas del vendedor. Las caracteristicas del vendedor influencian ¢l 
resultado de compra. Fn este caso, e! comprador se forma una opinion respzcto al 
fabricante y respecto al servicio que offece este. 

(7) [dem p 175 
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ry tt BE Se de eal. Uno Ce los poi pwes faciures que infiuencuil 
tamonén la decision de comp.aes la preston de tiempo bajo presién de tienpa, se 
puede tomar una deeistan cua meras mlormacion, descansando mds en c! 
vendedor, de lo que hana, st contura con mas ti:mpo para investigar. Entre otros 
factores se lene la epoca del afte (dia del padre, de la madre, de la amistad, 
Navidad) 1:1 encuentro ocasional con amiyos puede en un momento dado 
modificar las opiniones respecto a un producto que se desea comprar, pues su uso 
mareara la pauta para confinmar su posicién con ellos y la actual perspectiva 

Estos cuatro componentes de la situacion de compra, son los que interactuan para 
produeir el resultade deseado en las decisiunes del comprador 

  

A)Caracteristicus del comprador 

Para poder entender por qué o en qué circunstancias especificas acta un 
comprador, debemos de situarla en cl aparate comolcio del contexte socio-cultural dande: 
se desarrolia, porque como lo estaremos viende mas adelante, su concepcién acerca de los 
aspectos simbélicos que le rodcan estaran dados cn un primer plano: con fa familia, Iglesia 

   y Estado (instituctones educativas) y conforme vaya asocidndose ¢ intcractuando cn el 
Ambito social, seyuird registrandolos en forma de valores y pautas de conducta, establecidas 
culturalmente bajo el dominio del entramado idcoligico de los medios de comunicacion, 
quienes estarin respaldados y subordinados por la clase dominante, duefia de estos medios 

En un segando plano, estus registros también se veran afectados bajo un aspecto 
econémico, donde ve} individuo estaré obligado a tener que elegir entre sus necesidades y 
deseos. Limitado por un excedente cast nulo c ireal, derivado de la problematica actual de 
nuestro pais, que ta cnsis, yunto con el desempleo y salarios raquiticos, sitdan al 
consumidor por debayo de las expectativas que la publicidad trata de infundir y reforzar, 
para obligarlo a comprar mas de lo que trene 

c 
caracteristicas culturales de este. 
sociales. 

racterfytleys culturaics = La influencia mas amplia sobre el comprador son las 
en especial su cultura , su subcultura ¢ identificaciores 

  

  

   

Cultura La Cultura es determinante de los desvos de una persona y su conducta. $1 
bien el comportamtento de las criaturus se Ve gobernado yencralmente por el instinto, la 
condecta humara es en su mayor parte aprend:da. Al crecer en una sociedad cl nuevo bebe 
aprenderd un conjunto basico de valores, percepciones, preferenctas y comportamientus a 
través de un proceso de socializacion, que involucra la familia y otras instituciones clave 
(escuela, Iglesia, -stado) Taminen extsten culturas que se hallan en etapas diferentes de 
desarrollo ¢ interes con respecto a la compra de alpin producto u otros obyetos, asi hen, s1 
und persona se ha criado en una sociedad modema donde se ha desarrollado la tecnologia, 
tendra un conjunto completo de aprendivaye y valores del consumidor y otros tenderan a 
rechazarlo porque no se encuentran dentro de sus valores y representaciones adquindos 

Subeultura Cada cultura comprende grupos mas pequefios o subculturas y cada 
una de cllas proporciona identificacion mas especifica y socializacton para sus miembros, 
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rare dings ) Compesinus, COnCentiodos om Cl Dosti Pecan      vomplo guisten erupss ¢ 

que exhiben distintos custos ctnicos y propensiones, grupos religioses, como catélicos 
(religion que impera cn proporcién a Jas dems), testigos de Jehova, mormones, judios, ctc , 

con preferencias y tabues culturales, dreas feeprificas, con estilos de vida caracteristicos 

como son Jos que se encuentran ubicados en las zonas fronterizus yen lugares conutvados 
al DF 

Clase social. Virtualmente todas las sociedades humanas cxhiben estratificacion 
social, I.a estratificacion toma la forma de clases sociales. Las clases sociales son 
divisiones relativamente homogéneas y duraderas de una sociedad que estan ordenadas 
JeTarquicamente y cuyos elementos comparten valores, intereses y conductas similares 

Las clases sociales poscen varias caracteristicas. 1) las personas dentro de 
determinada clase social tienden a comportarse de modo mas semujante; 2) las personas se 
catalozan como ocupando posiciones inferiores o superiores de acuerdo con su clase social; 
3) la clase social no esta indicada por una sola variable, sino que se mide como funcion 
sopesada de la ocupacion de uno, ingreso, nqueza, educacion, onentacion a los valores y 

asi sucesivamente y 4) la clase social es continua, con individuos capaces de cambiar a una 

clase soctal mas clevada o car en otra inferior 

Caractertsticas sociales, El siguiente grupo de factores que afectan ec} resultada de 
compras se relaciona con gente en la vida del comprador y el impacto que ejercen en su 
conducta de compra. Estos factores sociales son los grupos de referencia, familiar, papeles 
¥ posrerin det comprador 

Grupos de referencia. Los grupos de referencia son todos aquellos prupos que 
influencian las actitudes de una persona, sus opiniones y sus valores. Algunos de ellos son 
grupos primarios (que tambien se conocen como grupos de cara a cara), como la familia, 
amiros intimos, vecinos, compafieros de trabajo o de la escuela y otros grupos sccundarios 
como oranizaciones fraternales y asociaciones profesionales La gente es también 
influerciada par personas de las que no son miembros y gue se conocen coma rrupos 
aspiracionales Las estrellas de eime y los ases departives son miembros de estos prupos 

Una persona se ve significativamente influenciada por sus grupos de referencia en, 
por lo menos, tres formas’ 1) Los grupos que exponen a la persona a conductas 

posiblemente nuevas, asi como estilos de vida (puede ser el ambito donde se desenvuelve 

cotidianamente el indnviduo escuela, centro de trabajo, hogar) 2) los que influencran las 

actitudes de lus personas \ su autoconcepto, en virtud de que normalmente la persona desea 
“encayar”, creando prestones hacia la conformidad que tal vez afecten las elecciones reales 
de producto y marca, por la persona (compaficros de la escuela, los del trabajo, hermana o 
mama del ama de casa} y 3) los grupos que tienen una gran influencia en la eleccion del 
articulo 0 marca, como un buen amigo o un vecino. Micntras mas estima le tenea a la 
persona. mas influencia tendra esta para configurar las eleccianes de compra. 

En la actualidad se reconoce que en todos los estratos sociales se encuentran lideres 

97 

 



ds opemim evens ton ob atliccus pur iGs ecearpades de mereadotecma Para que por 
medin de su conduct puedan ser influcnciados tanto ellos como sus seguidores asiduos. (3) 

Familia. De tedos os grupos de cara a cara, la famiha de una persona sin duda 
desempefia el papel mas vrande y duradero para influenciar sus actitudes, opiniones y 
valores De la familia la persona adquiere su mentahdad no solo hacta la religion, politica y 
ecoromica, sino también hacta sus ambiciones personales, autovalia y amor, aun cn el caso 

de que el comprador ya no nteractue mucho con su famulta, la influencia familar en Ja 
conducta inconsciente del comprador puede continuar siendo poderosa. 

Papeles y posiciones. Una persona participa cn muchos grupos durante su vida la 

familia, con otros prupos de referencia, organizaciones ¢ instituciones. La persona ocupara 

cierta posicién en cada grupo, que puede definirse en términos de papel y posicién 

Un papel consiste en un conjunto de actividades que se supone la persona 
desempefia de acuerdo con la definicion v expectaciones del mdividuo y la gente aue lo 

1a, 

Cada papel tiene conexa uma posicion, que refleja la estima reneral que a tal pape! 
se acuerde en la sociedad o a los ojos del prupo inmediato. Los papetes y posiciones de una 
Persona influcneran no solo la conducta peneral, sino también Ja conducta de compras, por 
ejemplo, la mujer moderna todavia toma la mayor parte de las decisiones de compra en 
relacién con articulos para ¢l hogar. tales come productos para el asco, alimentos, articulos 
para el cindado de la salud, ete 

Caracteristicas personales Las decisiomes de un comprador se ven tambicn 
influenciadas por caracteristicas personales externas, notablemente la edad del comprador v 
su ciclo de vida, ocupacién, circunstancias ccondmicas, estilo de vida y persanalidad 

Edad y cielo de vida. Partiendo que los articulos y servicios que la eente compra 
cambian en cl curso de su vida, tambien se puede ohservar un cambio en sus deseos, 

actitudes y valores. 

Il concepto de ciclo de vida en famiha esta formulado para ayudar a identificar 
posibles cambios en deseos, actitudes y valores conforme la gente ha madurado Se 
distinguen sivte ctapas de ciclo de vida familiar de acuerdo con las opiniones de los 
investipadores de mercadotecnia: 

1.- Etapa de soltero. Personas jovenes y solteras 
- Parejas recién casadas. Jovenes sin hijos 

- Nido completo 1. Pareyas casadas yovenes y cuyo hye menor tiene menos de sicte 
4- Nido completo It Pareyas casadas jovenes cuyo hijo menor tiene siete afios a 

mas afos 

$.- Nido completo If]. Pareyas casadas de mayor edad con hyyos dependientes 

> 

3 

(3) Idem, p [80 
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6 - Nido vacio Puroins de mayor cdad in hujus que Vivai con elas 
7.- Supervivientes solitanus Personas ancianas solteras. 

Los patrones de especilizacion en la funcian de compra, autoridad e influencia 

relativa, varian con los diferentes ciclos de vida de cada grupo en particular. 

Ocupucién, La ocupacion de una persena conducira a ciertas necesidades y deseas 
de articulos y servicios. Un obrero manual comprard ropa de trabajo, zapatos apropiados, 
loncheras y diversion. El presidente de la compaftia comprard chaquetas costesas 0 trajes 

clegantes, viajes aéreos, inscripe1dn a un club campestre 

Circunstuncias econdmicas. Las circunstancias econdmicas de la gente afectaran 

censideradlemente los articulos y servicios en que picnsan y compran. Sus circunstancias 
en su ingreso (nivel, estabilidad y patron de tiempo), ahorros y activos (incluyendo el 

porcentaje liquide), poder de préstamos y actitud hacia gastar versus akorrar, seran los que 
determinaran en un momento dado lo que puede Hepar a adquirir va sea para comorar aleo 
costoso 0 un producto duradero 

Estilo de vida. Otra caracteristica personal que afecta cl comportamiento de 
compra, es el estilo de vida que la gente prefiere seguir. Las personas que provienen de la 
misma subcultura, clase soctal y hasta prupo ocupacional, pueden preferir llevar estilo de 
vida totalmente diferente, en cuanto a otras que estén cn los mismos  niveles Los 

estudiosos de mercadotecnia creen que la eleccién de una persona por un producto y marca 
us un indicador clave de su-estile de vida. 

Personalidad, Otra caracteristica que influencia la conducta de compras de un 
individuo, es la personalidad. La personalidad descnbe la organizacién de los raseos de 
caracter distinttwos de la gente, sus actitudes y habites Cada persona poses una 
Personalidad distinta, marcada por tales raspos, como su prado de extroversién versus 
introversion; impulstvidad versus deliberacién, crcatividad versus convencionalismo, 

uctividad versus pasividad. 

Caracteristicas psicolégicas Las clecciones o estrategias de compra de una 
persona se ven tumbien influenciadas por cuatre procesos psicoldgicos (de acuerdo con la 
apreciacton de Philtp Kotler): motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes 

La motivacién se define -seplin Lagache- como un estado de disociacton y de 

tenstén que pone cn movimiento el orpganismo, hasta haber conseguido una reduccién de 
dicha tension y recuperada su unidad. 

La investizacién de las motivaciones tiene por objeto, poner de manifiesto, con 
frecuencia a nivel consciente o preconscicnte 

-De una parte, los impulsos emergentes y Jas resistencias que se oponen a su 
satisfaccion, las necesidades y los descus derivados de estos conflictos que tienden a dingir 
al individuo hacia tal o cual conducta adaptativa, bajo control social. 
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Me ig peck. dy Pls ov utdes ue delugivacien de estas motivaciones, en el cuadre 
obtive vo simbolicn, que se hatia constitude por el prodscte verd'de v su imaren de 
Tadd 

-Motivacién. U na persona se reconacera a si misma como pusevendo toda suerte de 
necesidades en un punta de tempo Cicttas nevesidades san biogenicas, Namadas asi 
porque surpen de estados psicoldgicos de temsidn, comu Tos que podrian ser causados por la 
necestdad du alrmento, bebida, sexo v conlort persanal Otra necesidad es psicopenica 
porgue entste una necesicld de revorecimiento, respuesta a cxpenmentur una vanedud on 
la expenencia personal 1a mavoria de estas necestdades, bien sea latentes o reconucndas 
no recesanamente impulsan @ motivan a las personas para uctuar en detcrminade punto del 
tempo Una reeesidud debe erecer Pesta un nivel de intensidad suficiente para que sine 
como motive Un motivo (o impulse! es una necesidd esumulada que resulta lo bustante 
Presonante para diryira la persons havia fa meta de satisfecer esa neeesidad Una vez que 
ta necesidad yueda satisfecha, la tensian de la Petsona se desecarpa vo returma a un narmal 
estado de equilibiio, 

  

    

Los psicologos han ofrecido varias teorias respecto a la motivacion humana. Des de 
jas mas populares son de Maslow y la de Freud 

!coria de motivacion de Maslow. Se basa en las siguientes premisas: 

1 - Una persona tendra muchas necestdades 

> Ustus necesidades variarun en importancia (0 nivel de porcentaye) vy, por lo tanta 

pueden vataluyarse dentro de una jerarquia. 
3 - La persona buscara satisfacer primero la necesidad mas importante 
4- Ura vez que le persona trene éxito al sattsfacer una necesidad importante, esta 

cesara de ser motrvadora por el momento 

5. - La persona cntonces tomard su atencion a la siguiente necesidad en mportancia 

Septn Maslow fas necesidades, en orden ds su importarcia. son necesidudes 
fistaldgiens (tundamentos de supersivencia, in¢luyendo humbre y sed), necesidades de 
seguridad (preocupacion por la supenivencia fisica, prudencia ordinana. que podna pasar 
desapercitida el pugnar satisfacer el hanthre y Ja sed), Ins neeesidades sociales: 
jerlenenelg y umovz (pugra por ser uceptade por miembros intimos de la famulia de uno v 
SeT persona importante para clos ste anhelu podria tambien ineluir a otros hacia los que 
Ja persona se sicnte inimamente livadu), necesidades de estima y posicién (pugna por 
aleanzar una atta pasicion. en relacton con otros, incluyendo el deseo de dominio, 
reputacion y prestigio) y neeesidades de autorrealizaciin (deseo de crear un sistema 
personal de valores que conduzean a la autartealizacion) 

  

Tvona de Freud. Asevera Freud que lus personas probablemente no tengun clara 
concieneta de los motivos reales que guian su conducta, debido a que tales motives se 
configuran en su nifez y gue a menudo estan reprimidos en su propia conciencra. 
Unicamente mediante metodos especiales de sondeo es posible en realidad descubnr y 
entender sus motn as 
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De eeeeiCo edi tieud Gil iO erie di Muda con Impuisos instintas y procura 

estratifearlos a traves de medios vocingletos como el Hanto o cl avarm Muy rapidamente 

Veo pemale! mifio se pereata que la eratifieccidn inmediata de necesidades no us pasiitie \ 
va repetida frusteacnin conduce al me a perfeecionar medios mas sutiles de gratificaciones 
Conforme 1a eriatura crece, Ia psiquis del nina se tema mas compleia Una parte de ela. ¢l 
‘d, continua stendo el depositu de fuertes impuisos y urgencias. Otra parte, el ero, se forma 
sci centro conserente del infante para plancar la manera de obtener satisfacciones U'na 
lercera parte. el superesa huce que los ipuises instintnvos se canaiicen en escapes 

aptubados por la socredad para evitar la pena de culpabilidad o veryaenza 

  

La culpa o veryuenza que una persona siente respecto a cierias ufpencias 
vsrvcraimente las sesuales, conduce a su represion A traves de mecanismos de defensa 
toige com la racionalizacion y la sublimacion Estas urgencias se demieran o transmutan en 

conducta sociafmente aceptable No obstante, tales urrencias nunca son elimipadas o 
uucdan bajo perfecto contrel, pucs emergen en sucfies, en destices de Ja leneua. en 

conducta neurotica u obsesional o, al final de cuentas en desdrdenes mentales cuando el 

eyo ya no puede mantener el delicado eauilibno entre el poder impulsive del id v cl 

opresivo del superezo. 

  

El principal exponente de la teoria de Freud en Ja mercadotecnia, es Ernest Dichter 

yue por mas de dos decadas, ha venido interpretando las situaciones de compra v 

petsencias de prodecta en términos de matvos inconscientes en que descansan. Dichter 
denoinina a su metodo investigacién motivacional y constste en entresistas a fondo con 
varias dseenas de compradores putencrates, para revelar Ios motivas mas protundos que el 
producto ha suscitady en ellos Hn este sentido, al ero lo utilizan en diversas “téecnicas de 
proveccion”, donde se le pide a la pente que participa, yue asocien palabras sugeridas, 
compicmenten oraciones, interpreten fotografias v cl desemperio de papeles de cada uno de 
los personajes, uttlzadas en ellas (modelos o dibujos animados) 

Percepeién. Una persona motivada esta pronta a actuar s1 se ve tnfluenciada por su 
sefeeperon en una situacion determinada. Un mismo objete puede hacer que dos personas 

emeemismo estado de molivacion y situacion obyetiva, puedan actuar de manera totalmente 
eifcrente, puryue pereiben fa sttuacion de modo distinto, Esta idea parte de la nocién de que 

Sosottos tecibimes un objeto de estimulo a traves de sensaciones, es decir, flujos de 
informacion a traves de une o mas de nuestros cinco sentidos [a vista, ef afdo, olfato, tacto 

\ yusto. sin embarye. cada une de nosotros tiendy, organiza e interpreta esta informacion 
sensorial de una manera peculiar De hecho es posible definir la percepcidn como “el 
proceso por ct cual un indiyiduo seleceruna, organiza ¢ interpreta extractes de informacion 
para crear un cuadro con sentido del mundo” (4). 

La pereepeton depende no sdlo del 1) caracter de estimulo fisico, sino también de 2) 
la relacion del estimulo con cl campo que lo rodea (la idea de gestalt) y 3) las condiciones 
dentro del rndividue 

(4) BERELSON, Berard Et al ob ot Kotler p 187 
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‘ wo te Feeble Poiquica uilaiica, que supone. la percepcion, el 

despertar de actitudes preesstentes \ una pucva intertaccan de estas uctitudes 
  

Los sipumentes tres mecanismas eaphean por que las personas pueden tener 

diferentes petcepeciores del mismo objeto o sttuucton de etmule 

a) Exposicién selectiva Ja gente se halla expuesta a un determinado numero de 

estimulos en cada momento de su vidu (por ejemplo, en publerdad, las personas 
liepan a verse expuestas a mas de 1,500 anuncios al dia) Ks imposible que una 

persona atienda a todos los estimulos |.a mavoria ce estes seran climinadus a! 

pasar cl tamiz. Fi desafio real esta en esplicur que estimulos natara la gente, Las 
Personas se veran seleetivamente expuestas 2 crerios estimules con relacrén a 

Una necesidad sentida por ellas Si busca un determinado producto, por 
crempio, un shampoo, solo veta los ununcios referentes a este 

-A una observacion de estimulos que anticipan Fs mas facil que ctrenda a 

anurcios reluctonadys con este producto y desvie su interes por otros 

V's probabilidad de uceptar estimulos con un nivel de camoia, 
dependiendo del tamafio normal del estimulo. Una persona notara mas un anuncio de 
shampoo que ofrezca un descuento mayor de! producto, que unu con poca rehaya (en este 
caso nos estamos refinendo a la misma marca) 

bi Distersién selective. Ta distarsion selectiva es cl nombre gue se daa la 

tendencia de Ja gente a deformar la informacion para que quepa dentro de su 
significado personal De este modo una persona puede desechar todo lo nevative 
Que se este hablando de un producto que regularmente consume porque le vusta y 
a Su vez, distorstonar al informador que to esta dando 

Retencién sclectiva La pente olvidara mucho de lo que ha aprendido Tendera a 
Tetener aguella mfurmacion que respalde sus actitudes y creencias In virtud de 

esta retencion seiectiva, una persona suardara en su memoria tudo le bueno que 

se dipa de un producto que le gusta y olvidar con facilidad aquello negativo del 
Msmiy 

€ 

-sprendizaje A traves del aprendizyye, el tndividuo va expermentande cambio. en 

su conducta, resultante de su experiencia 

Los teorices del uprendizaye sostienen que lo que una persona aprenda es producte 
del mterjuego de impulsos, estimulos, indicios, respuestas o reacciones y refuerzo del 
contexto 

Un impulso se define como un fuerte estimulo interno que impele accion El 
Impulso se toma en motive cuando se dinge hacia un objeto de estimulo en particular 
reductor del impulso (cn este caso sipamos con el cyemplo dei shampoo). La respuesta de 
una persona a la idea de comprar un shampoo esta condictonada por la confisuracion de 
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NOM OTs Tees Que Geleriliilull (GaTGO, GUiee   

\ como responde o reacerona la persona. St Tuevo desea comprar un seandicianador para el 
cabella, quiz’ expenmente indicios similares a los que encontré cuando compro cl 
shampoo St responds de ia misma manera a estos muicios ¥ compra el acond:cionader (ue 

la misma marca) y se siente satisfecha, esto reforzara su respuesta a estimulos ¢ tmpulsos 
sumtlares en el futuro En este caso se dice ove yeneraliza su respuesia a estimulus 

simpares 

Una terdencia contraria a la peneralizacion es la disenminacion Cuando se tiene [a 
oportunidad de usar dos champus similares sobre una base de prucha y encuentra mas 
compensado uno de ellos, mejora su aptitud para discrimipar entre confiyuraciones de 
indicios bastante similares en el futuro. Disenminacion siymifica que ha aprendido a 
reconocer las diferencias en jueves de estimulos y puede ajustar sus respuestas en 
concordancia. 

Creceneias y netitudes. A traves del proceso de cpremuizaie Ia vente aduurere sus 

creenclus y actitudes. kstas a su vez influencian directamente su conducta 

Una creencia es un pensamiento desenptivo que una persona tiene respecto a algo 
Puede ser que una creencia se base en un conocimiento real (como ta diserminacién racial 
de mevicanos en Estados Unidos), en una epimon (respecto a la inseyundad que prevalece 
actualmente en cl pats) o cn la simple fe (creer en que existe un ser divino v un paraiso 
despues de la muerte) 

“tia actitud describe las cvaluaciones cognoscitivas duraderas, favorables o 
desfavorables de una persona, asi como sus sentimientos emocionales v tendencias de 

accion hacia aleun objeto o idea”. (5) 

La gente ene actitudes hacia casi todo: religion, politica, ropa, musica, comida ete. 

Tas actitudes las colocan dentro de un marco mental de agrado o desagrado por cosas, y 
avanzan o se alejan de ellas 

las actitudes funcionan en Ja vida de las personas para ponerlas cn posicion de 
seyuir una conducta consciente hacia clases similares de objetos. Las actitudes cconomizan 
energia y reflexion. Por esta razon, las actitudes son muy dificiles de cambiar 

El comprador como su nombre Jo indica, solo esta condicionado en esta parte. a los 

aspectos culturales, sociales y psicolozicos, pero falta también abordar el aspecto 
econdémico, donde interviene la venta del producto, que es la base y sustento del 
capitalismo, industriales, productores y publicidad, que participan en forma activa en e! 
proceso del consumo 

Como la consecuencia final tanto para industriales, productores ¥ publicidad, es la 

(sy Tdem p 19% 
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Vetid Ge Uiercuncias y Olenes que se ofrecen en cl mercado, es importante, por tanto, que 

une como consumidor sepa ia que esta adquirende, no solu por las ventujas que 
supuestamente se ofrecen en Jus productos, sino que entienda una vez conocido el proceso, 
que se gastan millones de pesos para tener en todas partes un desphieruc impresionante de 
anunctos con Jos cuales se incita solo a la compra. Que la supeditacion esta dada bajo una 
estructura socio-economica-politica, de oun capitalismo incimente (base de su 
irractonalidad), con poco desarrollo y nula capucidad para ofrecer una vida digna de sus 
habitantes Pero que juccan un papel duterminante en las estrategias y decisiones del 
comprador. 

  

BR) CARAC RISTICAS DEL PRODUCTOS Un producto es cualyuier cosa que 

se oftezea en un mereado para atercion, uso o consume Entre ellos se trenen objetos 

fisicos, servicios, personalidades, lugares, orgamvaciones ec ideas Tambicn se 
conceptualiza cl preducto como el offecimmento, Ja oferta, cl valor de empaques 0 cl racimo 

de beneficios 

  

Las premisas implfcitas del cencepte de producto son (de acuerdo con la 
apreciacian de los publicistas): 

1 - Los consumidores compraran productos mas que soluciones a sus necesidades 

2- A los consumidorys les interesa pnncipalmente la calidad del producto 

3- Los consumidores reconocen la calidad y diferencias del aspecto de las marcas 
competidoras 

4- Los consumidores eliven entre distintas marcas competidoras sobre la base de 
obtener la mejor calidad por su dinero 

S.- La tarea de la organizaciin es mantererse mejeranda la calidad del producto 
como factor clave para atract y mantener a sus clientes 

El concepto de producto es una onentacion admimstrativa para el productor y et 
publicista que supone que les consumidores favureceran aquellos urticulos que offescan la 
myjor calidad por vl mismo precio, dependiendo del tipo de mercado y Jas condiciones 
estructurales v, por tanta, la orpanizactan debera dedicar su energia a mejorar la calidad de 
su produccién 

Los fabricantes se enfrentan asia dos decisiones: 

1) Dénde colocar la calidad inicial. La mayoria de las marcas pueden establecerse 
imcralmente en aleuno de los cuatro niveles bajo, medio, armba del medio supenar 

y 

2) Cémo manejar el nivel de calidad de la marca a través del tiempo. Hay tres 
opcianes mejorar la calidad, mantener !a calidad o reducir Ja calidad: 
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A Olde sijucde ig culidua. Para hacerio el fabmeante requiere imvertir en una 
continua investipacion y desarrollo para loprar mejorar su producto y mantenerse en 
una posicien prominente en el mereada 

B) Mantener la calidad \iuchas compafiias mantienen su calidad inalterable 
después de su formulacién inicial, a menos que observen defectos o se presenten 
oportumdades para hacer el cambto 

C) Para qué reducir Ja calidad del producto J'sto se cpa a realizar en el curso 

del tempo, cuando la compafia expenmente un escumrmmiento en coste-precie y 

decidir sustituir materiales por otros mas baratos Los productos que sufren la 
maxima adulteracion san aquellos que se encuentran en la etapa tardia de su cictu de 
vida, cuando empiezan a cosecharse o estan listos para ser retirados 

  

£1 producto tiene tres sentides de acuerdo a sus caracteristicas fisicas: 

-Producto medular 1}! producto es simplemente el empaque de un senicio que 

resuclve un problema Se venden beneficios que el camprador puede satisfacer como el 
Placer, la nostalpia. 

-Producte formal. Es el “empaque™ mas grande del producto medular Fs Jo que en 
el mereado meta se reconoce como oferta tanprble. Si el producto formal es un objeto 
fisico, el mercado puede reconocerlo como poseyendo cinco caracteristicas nivel de 
vatrdad, aspecto, ustito, nombre de marca y empaque. 

  

-Producto aumentado. Es la totalidad que la persona recibe o experimenta al 
obtener el producto final 

La nueva competencia no esta entre lo que las compafiias producen en sus fabricas - 
dice Tevitt- sino entre lo que agregan al producto de su fabrica, en la forma de empaque, 

servicios, publicidad, consejos al chente, financiamiento. distribucton de entreeas, 
almacenamiento y los beneficias que rinde a los clientes los cuales salorza 

Cada producto esta relacionado de una manera jerarquica con todo un conyunto de 
oiros articulos. Se postula la existencia de jerarquias de productos que comprende desde 
necusidades bastcas, hasta articulos muy particulares que podrian satisfacer tales 
necesidades En lu jerdrquien de productes se ideutifican sicte niveles: 

l.- Familia de necesidades. La necesidad medular que actualiza la familia de 
productos, ejemplo, seguridad. 

2.- Familia de productos. Todas las clases de productos que puedan satisfacer una 
necestdad medular con mas o menos cfectrvidad, eyemplo, ahorros e ingreso. 

3- Clase de productos Un grupo de productos dentro de la familia general, que 
Teconoce que tienen clerta coherencia functonal, yjemplo, instrumentos financteros. 
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4+ Linea de producto, Un ereducta de prdectus dentra de una clause gereral que 
estar estrechamente relacionados, bien sea debide a que funcienen de manera similar, que 
se Venden 2 los mismos orupos de chontes, gig se expenden a tuves ce los mismos trpos de 
canules o que caen dentro de determinudas samas de precio, gemplo, sepuro de vida 

S-Yipe de pradueto Aquclles renrlones dentro de una linea de productos que 
compunen una de vanas farmas especificas, ejemplo, vidas de termine del producta 

6 - Marea. El nombre asoeado cor uno o mas renvlores de la linea de productos 
que se usan para idontificar ol oriven o caracter del (os) renplon (cs), gemplo, prudencial 

7- Renglén o ourticwin Una amdad disumta dentru de una marea o linea de 
productos, que se distinsve por su tama, Precio, apurtencia o aleun otro articula 17] 
articulu a veces se comes como untdad de custencias variante de producto o subvariante, 
gjemplo, renavable o dutadero 

   Previn Tes tarca ola que oe Cilicia ius perenies ue fineas de productos oy tar cl 
precio de Tus diversus renvlones que comprenden sus lincas 

La prmeri tere que ver con una linea de productos que consiste en producto. 
pringpaies \ prouuetos sutclites Los productos satélites nsumen dos formas: 

a) Productes opcionales a asnectos de productos, Aqui ¢! comprador del producta 
principal esta en libertad de comprar qinyuno, una o mas products epetonates, 
par cjemplo, el cliente de una autumovil puede ordenar opeiones tales coma 
controles clectronicos para la ventanilla, desconyeladores yo reductores de 
intensidad de luz. 

h £1 otro tips de producto sutélite es un producto cutive Entre los gyemplos 
Pusden clare tvs de rasurar vo peliculas para camara fotustafiea las 
fadricantes del producto principal de rasuradoras y caumaras, a menudo fan un 
Precio Bao a su aparate con objte de cetimular la compra y luera odtenc: sas 
utihidades meciunte un elevado maryen sobre refaccianes fos fabneantes de 
camaras que no venden peliculas tenen que far precie a su articula, eras 
elovado, von objeto de obtener la misma panancia peneral 

  

   

Celided. Al crear una murea cl fabricunte tiene que establever el nivel de calidad de 
la marca y otros articulos que respalden la posicion que se ha fiyado como meta para Ta 
marca en el juzar de mercado [a ealidad es una de Jos sstrumentes poneipales pura la 
Posicton con que cuenta el vendedor (calidad quiere decir Ia aptitud catalogada de la marca 
para Tewar a cabo sus functones) Fs una medida general que reflem la pesicion de! 
producto respecto a su duracion, confiabilidad. precision, facilidad de funcionamiento 
Feparacion ¥ otros articulus de valor Desde el punto de vista det mereado, la calidad se 
mide mejor en términos de perceperones que tengan los compradores sobre la calidad Se 
puede solicitar que califiguen cierto conjunto de marcas sobre una escala de calidad, 
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pervicio de respaido. Las compafiias crean en muchas ocasiones 0 pueden crear un 
depariamento de servicio a clicntes para que se les pucda proporcionar un servicio 
confable. Los mas tmportantes scrian. 

1) Quejus y ajustes. Una compafia interesada en corregir las deficiencias de su 
producto pucde establecer procedimientos para facilitar y manejar Ins quejas del 
cliente 

wy Servicio o crédito Can cl fin de offecer a los clientes un numero de opciones 
para financir Ia compra, incluyendo contratos para pago un abonos, ercdito de 
cuenta abierta, préstamos y opciones de arrendamicnto, una cmpresa podré dar 
este servicio. 

a Servicio de mantenimicnts, Si una empresa vende productos duraderos puede 
tomur provisiones para suministrar a los clientes un sistema dz partes y servicios 
dit lee can ofrotive ri dae de carte ca ht 

OS Y So CONS Tui ade.   

  

4 Servicio técuico. Si también cs el caso de productos mas complejos, se puede 
Proporcionar diversas servicios técnicos, como instalacién del equipo, 
Investigacion de aplicacion (en este caso se debs contar con un instructive para 
que guic al comprador sin necesidad de !a presencia del técnico) 

5 Servicio de informacién. Si la compafiia desca dar a conezer sobre nuevos 
productos, aspectos de su producto a clientes exclusivos, lo puede hacer por 
medio de informacién a través de boletines de la compafiia, para hacérselos legar 
oportunamente, antes de sacarlos a Ja venta 

Un producto no se vende por si solo, sobre tedo, si no se conoce su calidad (que es 
fo Gee constantemente busca el consumidor para hacerlo rendir), no es confiable, por lo 
que la publicidad como buena conocedora de las nocesidades y desess subconscientes del 
comprador y sabedora de usta cuestién, recrea un mundo paralclo e imaginario, cargado de 
subjinidad, en donde tiene cl don de metaforizar y metonimizar aun producto por medio 
del mensaje y transmitido al publico a través de un verdedor. 

Mensajes como veremos., estaran envueltos en beneficios pam todos y cada uno de 
los consumidores, sin importar razas ni credos y mucho menos status social, porque cila 
se cncargara de clasificarlos y a su vez, confundirlos, por Jo que no sabran nunca cuales 
son las actitudes que deben asumir en el momento de hacer una valoracién dentro del 
contexto socio-cultural de los mass media 

  

C) CARACTERISTICAS DEL YENDEDOR, 

Nuestra conducta social cs influida no solo por nucstra experiencia cultural y 
nuestra situacién actual, sino también por nuestras ectitudes. Por consiguiente, quiencs 
descan influir en la conducta buscan cambiar las actitudes. 
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Los psicologos seeiaics estucian la persuasion observando los efectos de diversas 
factures on breves exper mentas comtroiadus, Los cfeetus sum yecuetos ¥ son mas patertes 

con [us actitudes que av tecan nuestros valores Jhonson y iagly, 1989) Nos penmiten 
comprendet los efectos cue padrian product tales factores 

Existen dos rutas por lus cue se pueden persnudir es lus personas: 

-Ruta central de persuasié:. Las personas que son mis analiticas requicren de Ja 
fuerza ce Jos aryumentos, ast coma de sus progias respcestas cogninvas a fas apelactares 

persuasivas (Petty y Cuciuppo) 

  

“Ruta periférica de persuasién. Son personas que no requieren de mucha 
informacion Los ununcios para éstas cs simplemente el de 'a aseeractin de! producto con 
imapenes de belleza, plicer, ete 

Has pstcalaeas syeratos han yar 

  

SUSE Kui puuenign Ce iy per suusigi, 

algunos ¢entrales para el mensaje, otros pentercos. Estos componentes sun 1!) el 
comunicador 2) el mensaje, 3) cémo se comumica el mensaje ¥ -H) la audiencia 

1) El comuniendos. Los comumeadores creibles son expertos y confiables tora 
Manera cs comenzar a decir cosas con Jas que este de ucuerdo la audiencia, la que 
lo hace a uno parecer listo Otra, es ser presentado como alsuten que es erudite 
enel tema 

Elestilo de hablar tambien afceta la confianza aparente del orador Norman Miller y 
sus colegas (1976) de Ja Universidad del Sur de Califorma, comprobaron que tanto 1a 
confianza como la credibilidad aumentan cuando las personas hablun rapido. Tambien 
encantraron a los oradores rapidos mas persuasivos 

fa mayona de las personas megan que el respaldo de alletas estrellas y artistas les 
afecten Todos saben que fas estretlas rara vez son conocedores respecte de los productas 

Ademas sabemos que ta intencion es persuadimos Tales anunctos estan busadas en otra 
caracteristica de un comunicador efective. el atractivo 

Nuestro aprado hacia ellos puede abmmos a sus aryumentos (ruta central de 
Persuasion) o puede servir simplemente para provocar asociciones positivas cuanda 
despues veames el producto (ruta perferieca de persuasion) 

La semyjanza tambien puede tender a la persuasion. Tendemus a que nos apraden 
las personas que son como nosotros. Cuando la cleecton esta relacionada con cuestiones de 

Nalor personal, gusto o forma de vida, los comuntezdores semyyantes son mas influyentes . 
cfuctivos en cuestiones de valor y pretensiones, que cn los yurcias de hecho 

  

21 mensaje. ].os mensajes son mus persuasivos cuando s¢ les relaciona con los 
sentimientos (Irving Janis, 1965, de la Universidad de Yale) 
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pets eusbus seitithediey GUTentan ou pierstasion em parte, ul merementar o! 

Persamicnta positive (Betty © Cals, 1991) Las pomorus pererben a aqueiies cuvas aciertos 

Miche primera como mas capaces, que aquellos cuyas exites vienen principalmente 
despues de los primeras tracasos (Jones et al, 1968) 

Para que cl mensaje tenva cierta respuesta por parte del consumidor, se necesita 
tomar en Cuenta tres aspectas basicas 

a WT mensaje debe ser concise desde prinerpie a fin, va que puede haher un efecto 
de tesencia (cuando la informacion presentada al ultimo en ocasiones tiene la mayer 
influencia) 

h- VT mensaje nunea debe mostrar una inchnacion faverable en aspectos que 
Puedan afectur a terceros [a apelucion bilateral en un mensate puede parecer mas justo, s: 
reconoce fas armumentus de Ia apasicion 

  

c debe procurar mantener una posicion objetiva Fl desacuerde produce 
malestar y cl malestar incita a las personas a cambiar sus opiniones 

Pa respuesta también depende del ntvel de involucramiento en el asunto. Aquellos 

Mensdies que estan profundamente impheades en un asunte trenden a aceptar sola una 
Pegeena cara ce upintones Pura las personas implicadas, un mensaje maderadamente 
discrepante puedes parecer radical, sobre todo st el mensaje sostiene un punto de vista 
Opuesio, cn fupar de ser una opinién mas extrema de aquello con la que va estaba de 
acuerdo (Pullak y Cols, 1972) 

4) Camo se comunica el mensaje (canal de camunicacién), 

Holvico crea el ctecto de resencta 1) cuando suficiente tiempo separa los doy 

menses 97, cuando la audiencia se compromete inmediatamente despucs del serunda 
rensare Cuundy los dos mensajes van uno tras otro, scvurdos por un corto intervalo, per la 
general se presenta el efecto de primacia (por el primer mensaje) 

Nuestras acciones moldean Ja que somos sobre todo cuunde nos sentimos 
spamsables fas acttudes arruwadas on nuestra espenencia tienen una mayor 

propailndid de perdurar y de afectar nuestra cenducta Las actitudes basadas cn la 
experercia san mas confiables, mas estables vo menos vulmerables a las ataques Jos 

oradures persuusives deben en este caso, enviar un mensaje que no solo capte la atencion, 
sino que ademas sea comprensible, convincente, memorable ¢ mresistible 

Hl precio de la marca ununciada trplica el precio de la marca que no se anuncia y se 
vende a millones de personas Una vez que se pudo capturar la atercién de los presuntos 
campradores del producto, se debe munyar cl aspecto econémico para que cl anuncio surta 
el efecto descado y que se refiere basicamente el de colocarlo en una buena posicién para la 
compra. Una marca prestyada ya feva implicito cl valor de status social y economico por 
lo que su precio la justifica Otro aspecto umportante que se cuida mucho es el de la 
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remeticion dol mamaije Puc titer Que ci producta y toda lo que conileva en s1 mismo, sea 
erethle. 

Los estudiosns sohie nersuastin demuestran que la mayor influencia sobre actitudes 
y creencius importantes na san los medios masivos de comunicacion, sino nucstros 
contactas personales 

Aquellos que influycn de manera personal nuestras opiniones deben abtener sus 
ideas en alguna parte, y con frecuencia sus fuentes son los medios masivos Elihu Kastz, 
(1957) -abservo que- pran parte de los efectos de los medios masivas operan cn un flujo de 
comumicacion de dos pasus ce los medias masivos a los lideres de opinidn y de estos a las 
masas. Naturalmente que cste es uno de los procesos que se llevan a cabo para cupturar en 
cl mereado a los compradores meta y que influyen cn parte para la decision o estratepin de 
compra dc los productos que se ofrecen 

  

Esta lanyca nos Heva a comorender cl caminn que ce recerre porn 
de productores y publicistas la compra de las merearcias Hucen diversos estudios pura 

comparar los diferentes medios masivos De los diversos estudios que se han hecho para 
buscar cuiles son los mensajes que mds impactan a los consumidores, han descubierto que 

el mensaje micntras mas parecido a la vida, es el medio mas persuasivo, por lo tanto, el 
orden de la persuasion parece ser en’ vivo videoprabado, audiograbado y escrito (en este 
caso, los mensajes son comprendidos y recordados mcjor cuando son cscritos), por csta 
razon un anunciu comercial siempre sc refuctza en este rubro, con mensajes, Ieyendis y 
toyuiipos que estcn cercanus a tas necesidades de Ios consumidores 

  

4- La undienciz. Con frecuencia las personas con autoestima baja tardan mas en 
comprender un mensaje y por consiyiente son dificiles de persuadir Los que tienen 
autocstima alta pueden comprender pero permanecer seguros de sus propias opiniones, por 
lo tanto, la autoestima sola ro predice de manera directa la personalidad. En corclusion las 
personas con autoestima maderada son las que mas faciles se pueden Ilegar a persuadir 
(Rhodes y oud, 1992) 

  

Al hablar de audiencias nos estamos refiriendo al publico cautivo para estratificar 
las clasificaciores de quienes pucden ser seleccionados para tal fin. En mercadotecnia 
nunca se cligen nrupos diversos de diferentes clases sociales, es decir, si pensamos que en 
nuestro pais, existen la clase alta, media alta, media, media baja, clase humilde y otra que 

ni esta tomada en cuenta como la clase olvidada (la de gente que no tiene ni para comer o 
un lugar donde vivir, como Tos paracaidistas), no se toman prototipos de cada una, sino que 
se basan en un pequefio grupo que a veces no tiene nada en comin pero que suponen seran 
los idcales para ordenarlos en dicha clasificacion 

Estos elementos nos van a servit de base para poder abordar el planteamienta que 
Bourdieu propone acerca del habitus ya que de acuerdo con la definicion que da, el habitus 
es cl proceso por el cual lo social se intcrioriza en cl individuo y logra que las estructuras 
objetivas concuerden con las subjetivas simbolicas, ya que los simbolos hacen posible el 
consenso sobre cl sentido del mundo, a su vez que promueve la integracién social La 
sociedad en este contexto es la que organiza al mismo tiempo, la distribucién de los bienes 
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maletiales ¥ simbolicas, en las enuegs y los ind. viduus 5 la rciacion subjcova con cilos Las 

aspraciones, Ia concencia de ia que cada uno puede aproprarse. In cl campo vamos a 
encontrar la mediacian entre la estructura y superestructura, Asi camo entre lo socral y lo 
indwidual. 

Entender este mecanismo requicre dy una esplicacian mas dvtallada cn cuanto a los 
conceptos esencrales acerca de como el individuo se convierte en un ser social vy de que 
Marcta se van formardo 11 sociedad, estructuras sociales y sistemas sociales que convergen 
en su dindmica de accién dentre del ambiente fisico, que va ereando a través de su entomo 

Yo asi comprobar fa dimimica que se lleva a cabo en los aspectos social, cultural v 
psiolugico de Tas amas de casa que esluvieron presentes en los grupos de enfoyue 
Considerando que con esto se termina ef sepundo nivel de anillisis propuesto 

Desde los orivenes de ta humamidad, el hombre es active, ha modificado mediante 

su accion Ja naturaleza y el mundo que lo rodea Paulatiramente la base material fen 
nroceso de cambio por ef hombre) sobre y con ella, pronorciona clementas de conacimucnto 

ish tus, adisucoes, Liasoticos) y ciertas conductas personales que lejos de permanecey 
Inactivas. simplemente reflejan la base material, orllan al irdividuo a mejorar, conservar a 
camoiar uyuctla, ¥ en ese proceso, cambian o refuerzan esas ideas, a la vez que transforman 

Va base 

Por la practica, ¢s decir, por la comprobacton real de certeza que ileva a cabo el 
sujeto, influirs sobre la base maternal, para convertitse en el marco peneral, con cl que se 
Propurcionarin nuwvas ideas 

De aht se deduce que el hombre y su voluntad no son del toda libres, ya que las 

relaciones en las cuales entra cl hombre, constituyen su ser social, y es su ser social el que 
cl termina su conciencia ¥ no su concicncia quien determina su ser social. 

La sociedad es una abstraccion para reftrirse a fa tatahdad de las relaciones sociales 
entre los hombres, en una sttuacton espacio-temporul especifica. Es cl proceso oreanizado, 

eo reducible u los individuos, que emerre de la interaccion entre ius hombres y de éstos con 

cl ambiente dentro del cual se desenvuelven, con la firalidad fundamental de aseeurar su 
SUpeTVIVeEncla 

La estructura social permite una mejor comprenstén de la compleyidad inhetente a 
los prucesus soctales En terminos yenerales, una estructura es una totalidad coherenie, 
cuyas partes componentes se encuentran relacionadas en un canjunto estructural mayor 

(superestructuras’ conjunto de manifestaciones c instituciones que organizan a la sociedad y 
au la cultura en torno a la base econdmica, con el fin de asegurar la subsistencia de ésta) La 

superestructura de una sociedad esta constituida por el listado, la estructura juridica, las 
insutuciones educativas, religiosas, politicas. ete y por las concepciones sobre las que se 
busan sus entidades. A su vez, cada uno de sus elementos 0 componentes trabayan 
conjuntamente con algun prado de consistencia Todos los fendmenos culturales o sociales 
son indispensables y contribuyen a preservar o cambiar la estubilidad del sistema 
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Tos ststamas so oules sen come constituventes del sistema mas penensl de accton - 
dice Taleot Parsony- sicsdo jus otras elementos constitutises primarios los sistemas 
evMurales, Tos sistemas de persanaidsd y los orpunismus conductuales. Los cuatio 4 
definen de manera abstracta con relacton a fa conducts conereta ce la intereecion sera! 
[rata los tres subsistemas de accion distintas del sistema soctal, como constituyentes de un 
ambiente 

El ambiente fisico reviste cierta importancia en cuanto a adaptacién frente a la 
sociedad, en Ja fuente directa de los recursos naturales que dicha sociedad puede caplotar 
por medio de un mecanisma de producenin (teeralorices y cconomicos) La distnbucien 
de] acceso a los recursos naturales, va a imphear que haya una zona de Interpietacion en ei 
sistema social y de personalidad 

-A nivel social, los patrores institucionalizados de valor constituven 
“representaciones colvctivas’’ que definen los tipus deseubles de sistema social, estas sin 
corelativas de fos conceptas de tines de stt 

Individuos se ortentan en cuantu a su capacidad como miembros Por consipuiente, [at 
autosuficiencia cn este sentido se refivre al grado en que las instituctones de una sociedad 
se han icutimado mediante los compromisos de valores aceptudos por sus miembros y cl 
modo de aprop'nc:dn de los bienes matenales que se dan entre los membros de las clases 
sociales 

  Nan UScidles, jan anediu de las que los   

    

-A nivel cultural, lus valores sociales comprenden solo parte de un sistema mas 
ampho de valor, puesta que deben evaluarse también todos lus demas obyetos del sistema 
de accion. Los valores estin relacronados con componentes de un sistema cultural, como 
Ins conacimientos empincos, los sistemas expresivus de simbolos y las estructuras 
simbélicas constitutivas que integran cl ntcleo de los sistemas religiosos, ya que san los 
que determinan su estructura y sistema social cuyas representaciones se interiorizan en cada 
individuo de cada socivdad y clase social. 

Como nos compete hablar de publicidad y consumo, hasta el momento nos hemos 
refendo unicamente al aspecto interior del consumidor y en esta ocasion, lo haremos 
bas:camente con la representaciones extemas, que se uvalaran desde Ja perspectiva de las 
amas de casa de nuestros prupos de enfoque 

Segundo nivel. Aspeeto prietico (andlisis y construccién de conceptos) 

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

Antes de miciar con Ja interpretacion se ha considerado Tmportante exponer que se 
entrende como consumo de acuerdo con las estratey1as estublectdas por las propias amas de 
Casa 

Consumo es Ja eleccidn de compra de productos considerados necesarios y que 
estin sujetos a los precios en el mercado y al presupuesto famthar 
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Pn cuanta a qué enterdon por preducia bésicu, part estas amas de cast son 
sredeetos csrcistes v qin no deben deyarse de comprar, va que la alimentactan es 
necesana para el crecimenty de los nifios, lo basico indica la economia Fs el principal 
producto que se consume para la comida 

      

Uste concepto de basico lo cbtenen por deducciin, ya que serin argumentan, son 
los principales alimentos que se utlizan, ademas porque estan acostumbradas a consumirlos 
diariamente. 

ios pruductos basicos san productos necesarios de uso diario 

Muy una cierta confusion en to que es basico y necesaro, pues los productos que 
compran para la despensa también los utuizan diariamente, sin embarpo, sus habits de 
compra marcan la diferencia de estos conceptes, pucs los productos necesanios sen para 
chus tambien un compiemento pero de la limpieza El concepto de limpreza lo relactanan 
con Ja higiene no solo personal, sino también, para mantener en dpfimas condiciones ec! 

hopar y que 10 se encuentran cn la carasta hasica 

1a necesidad es un habito de compra y que ellas mismas han creado para satisfacer 
sus demandas personales. de mujer ama de casa. Compensacién que se ve reflyada en los 
productos adquiridos y que en cierta forma lepitiman su papel dentro de la economia 
familar 

as productes basices se elesifiern en tres catepa: ies: 

-Basicos necesarios. Todos los productos que se adquicren exclusivamente para la 
alimentacién y que estan dentro de Ja canasta basica 

-Basicos necesarios complementarios. Productos considerados para la limpieza, 
tanto de Ta hiptene personal, como del hogar, v que no estan dentro de !a canasta basica 

-Los productes que tienen un valor social. Son necesarios porque realzan la 
apaneneia, para dar una buena imaren (se incluyen desodorantes, cosméticos). 

De acuerdo c la utilidad que le dan, se divide el comercio en: 

-Mereados. Lupar donde se adquiere diano los productos basices de alimentacién 
Son caros y de buena calidad. 

-Yianguis Se adquieren los productos basicos (alimentos), cada semana Son 
considerados caros y de mala calidad. Dan pilén. En ocasiones se compran en estos lugares 
Porque no hay otra opcion y por consiguiente, se buscan los que estén mas econdmicos y de 
muyor calidad. 

-Supermereados. Se compran los productos complementarios, cada quince dias 
(como despensa), tienen ofertas. Hay una gran variedad de productos, por lo que permite la 
vleccion entre varias mercanctas de acuerdo al precio. También se adquieren los que 
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Podrian Hamarse necosiees para valor social you comsuivia es por to regular, cada quines 
dias 0 cada mes 

De acuerdo a esta primera apreciacidn, los prectos tienen un valor relevante, de tipo 
social y economico 

-Socialmente, mientras mas productos de marca se puedan adquirit con base a una 
estratema de ofertas, da Ja sensacion de tener una posicion a status de prvilegta 

-El aspecto econdmico permite concentrar el mavor numero de productos y tienen 
por lo tanto. un valor de poder adquisitivo 

Jas ofertas ofrecen productos a bajo precio, permitendo con ello la cleccion entre 
varias marcas, motivando tanto la competencia entre si, como la adquisicion de otros 
productos, para almacenar 

emeste rubra, lus amas de casa se enteran de las ofertas, principalmente por la 
television (pucs invierten mas tempo viendo este medio). par cl amigo, el vecine y vana 
ver que les puede servir 

La distancia puede ser un factor determinante para que las consumidoras decidan 
sus COMpras, Pues $1 no estan en lugares estrateyicus ¥ accesibles, no van por el hecho de 
que ticnen que cargar. 

En cuanto a Gigante es una excepcion, pues cunosamente se encuentra cerca del 
lugar donde etlas viven pero no compran en ese lugar porque es demasiado caro y donde 
segun dicen, hay cosas muy corrientes y solo inan a comprar si las ofertas que offecen son 
Mucho mas bajas que cn otras lugares y con los mismos productos que regularmente 
compran 

A veces la publicidad hecha por los centros comerciales puede ser un buen pancho 
Para que se interesen en comprar, pero de tgual manera, su deciston va ha depender del 
lugar donde estin ofreciendo lus ofertas y se frecuenta mas la qee tenga fama de vender 
siempre mas barato como lo es Bodega Aurera y la Comercial Niexteana. 

Como dijimos en las ofertas es en donde se realizan las estrategias de compra: 

-Buscan siempre el producto que esta a mitad de precio, el “2X1", “el punto 
amarillo”. 

-EI que sca mas comercial (cuando es por primera vez, para probar y solo se compra 
siempre y cuando alcance para adquinrle) y si gusto se sipue comprando, ademas de que 
sea cl mas barato. En cuanto a precios, useguran que un producto nucvo siempre vs mas 
barato y de buena calidad, pero cuando Ilepa a tener prestigio y compradores potenciales, lo 
empitezan a vender mas caro, y de mala calidad, por eso ellas prefieren pagar un poco mas 
siempre y cuando esté mejor (esto en cuanto a comida se refiere). 
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“Buscan tambien un pee teeta ge ten) yarns Feros y puods sustitirr cote 

No compran productos erandes. porque nu les aleanza ¥ en ocastanes porque no 
Son ios que habitualmente consumen 

-Sies un producto que no se consume a diano, se fijan en el envase y el tamafo 

-Compran productos ccondmicos, pero creen que son de marca libre, pues les da una 
sensactén de que estan economizando 

-Estan a las vivas de las ofertas. Compran en cse momento, otros Productos aunque 
no lo necesiten y lo almacenen.(porque son productos que no se echan a perder). 

*Saken que regularmente las ofertas salen cada quincera Comparan marcas y 
previos al iro comprar 

-Un productu que offece una yrun vartedad, resulta atractivo, pues se acopla a fas 
uit lemles neventdades de ias consumidoras y a diferentes bolstllus 

~La familia influye para que se sian comprando algunos productos que a daria se 
consumen y come excepcidn algunos para uso personal y de la higiene del hogar. 

-Si el producto es barato, comparan calidad (de marcas) y si hay otro que convence 
Se compra aunque esi¢é un poco mas caro 

Con relacién a la ealidad del producto, se fijan sobre todo en cl contenido, 
cuando se trata de alimentos, porque lo consumen normalmente y otras argumentan que es 
por imstinto (el producto que se utliza repularmente se coge de la estanteria del 
supermereado sin fjarse en nada mas). Y de acuerdo al uso que se le da al producto, la 
calidad la obtreren por: 

a) utilidad: 

-Que no dae a la salud. 

-Que tenga una duracion de por lo menos quince dias (s1 se compra como despens:). 
-Que contengan buenos productos quimicos, para que su efecto sea cl que se espera. 

b) Habito de consumo: 

Se checa el producto con el uso que le estd dando Ia vecina, la amiga, la hermana o 
la mama 
Se fyan en el precio, porque para ellas todas las marcas son diferentes, pero son 

eNuctamente iguales, en el sentido de que cualquiera que se elija es igual de mala en cuanto 
a calidad se refiere. 

Saben distinguir lo que es de bucna o mala calidad y cuando prueban un producto 
Hucvo, si les puste y las convencié lo vuelven a comprar. 
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Po etd Tos lavage esau impiicucas ce weund manera dentra de 1a que es 
  

pl” Gad Puesta que 1s Podide constatir cue ios productos elevidos para su consumo 
sev os que Se muestran por comdueta de ela. 

    

De acuerdo con Tas aprectaciones de las amas de casa (con relacron a sus estratesias 
de compra), la publicidad es un medio por cl cual se basan para adquinir y decidir los 
productos existentes en cl mercado 

Sus necesidades de las consumidoras estin representadas en un valor propamente 
ceonomice (esta podria considerarse como la primera fase de sus estrategias de compat, ya 
tue su misma situacién les impide consumir mas alld de lo que tienen y por consivurente, 
sempre tienden a comprar las productos mas cconémicas y que ademas resalten su 
capacidad de arpanizacion y limpiesa 

La pubfieidad infuse en aluunas ocastones y sobretodo cuando son productos gue 
Viet tuuloiiiin mar orimera vee 

la tepetician de los productos en la television, logra que las amas de causa se 
idenifiquen con estas a la hora de ira clepir sus productos 

Ios productos que anuncian en television no son buenos y los que si son buenos us 
porque otras lo han probado vecinas, hermanas y si les convencen compran el productu 

La publicidad en un momento dado pucde ser buena, porque por medio de csta se 
les da la oportunidad de ver, probar y conocer mejor el producto, a su vez que concuerdan 
en un punto importante de la publicidad. que su finalidad es obviamente captar cl interes 
del televidente, pero para ellas nepativo, puesto que no les parece que se presenten mujeres 
y Jovenes despampanantes parque les da la impresion de que estan anunctandolos a ellos y 
no al producto, aparte de que no les pusta que sean sucestives en cuanto a sexualidad se 
reflere 

  

La erotyvacion y sexualizacidn de los productos (entendida por los modelos que los 
Prosentan), repercute en un rechavo cast inmediate entre las consumidoras de clase media- 
bara. pues los valores culturales que presentan nou estan establecidos dentro de la suya y por 
lo tanto, no hay una tdentificacion con estos 

Se aceptan [a calidad de los anuncios cn cuanto a mensajes escenografia y 
ambientacion, pero no ticnen el efecto esperado, ya que evocan situaciones que estan por 
debajo de su realidad, pues sus patrones culturales estan todavia enraizados cn un contexto 

machista de sumision y que dificilmente se podrian desarraigar 

Los anurcios mas gustados y transmitidos por la television, son casualmente Jos que 
Menos se consumen y son rechavades ya que las amas de casa no pueden alcanzar et nivel 
de compra que antes se tenia (sien almacenando pero ya no en la misma medida) 
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Woe la eNslucton tan cxaperada de li calidad del producto. con cualidades 

subictivas, la publicidad es poco confiable, va que cuando se conoce al producto en su 
asp. cto reat, se sitda su eredibiirdud par debsyo de lo que estaba tratando de vender 

In varias ocasiones se hun deyada evar por este tipo de publicidad, pero uma vez 
prooado el producto no lo vuelven a comprar y por lo tanto, cae su credibilidad. 

Uno de los aspectos publicitarios que se han descuidado, es precisamente la calidad 
Jel producto basado propiamente en la marca, pero el consumidor ya no se deja envahar 

fucumente por esta Saben a cuncia cierta que cuando sale un producto al mercado es 
buena, pero a medida que se steve usunda va baando su calidad. y por consigurente . va ra 
es aceptiudo. 

Hay una cierta controversia entre lo que es de marca y los productos que presenta la 
Procuradunia del Consumidar en su revista se hacen compuracianes de productos aue se 

Poeden aduuine en el mereado. compargedo calidad y precies. Unus pretiuica da inarca 
“patito” per ser de mejor calidad y mas barata y otras se van por la marca pues aseruran 
que st se tiene dinero y sobretoda esta a disposicion por los aguinaldos, prefieren 
comprarla, ya que pueden hacerlo en ese momento 

La marca vale por cl renombre, por la publicidad hecha y muchas veces no es de 
calidad 

Con Ta publicidad se compra por vanidad, por querer obtener un status, al Ilevar una 
gran variedad de productos de marca 

[a persona que compra de marca estos productos, repularmente se sigue con las 
demas (incluyendo los basicos) 

La ropa en este casa, como es un preductu basico necesario y que se adquiere cada 
dos 0 cuatro meses, es de marca, gencralmente lo compran en tiendas como Suburbia y 
Sears, otras lo hacen en tlainguis (se incluye Tepta) Las que acostumbran comprar en 
tianpuis dicen tener la ventaja de que como hay algunos puestos que venden el mismo 
producta, pueden vanar los precios y el que esté mas barato se compra 

Cuando la marca se pone de moda conlleva la competencia entre una gran vaneded 
de productos de fa misma linea 

Pero indiscutiblemente hay algunos anuncios de marcas extranjeras que aunque no 
influyen en Ja compra, si en cuanto a la identificacién con los mismos. como Coca-Cola, 
Bacardi y Chocolates Ferrer, porque en ellos se encuentran Ja unidad familiar (valor 
famihar), la comumeacion entre padres e hijos y ademas que hacen evocar un momento 

relajante en los patsajes que éstos mucstran. 

Ya que se ha estado hablando de marcas y publicidad, podemos entonces ubicamos 
al tema que nos compete, y que un este caso cs de lo que se considera superfluo puesto que 
productos y marcas dentro de la publicidad son considerados superfluos. 
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Al orequntarse eye og v9 creduets supochaay co clas euiruii Gi GOS CUMEE EOS: 

Alto que no es necesanu Oo nO Se utthza comunmente (como un adorno para la 

casa, una vajila) Y preficren no cumprarlos porque siempre estan presentes otras cosas 

gue si se necesitan en of hogar 

-A]go que se compra para darse un lujo como lo es un vestido de fiesta 

A lo largo de este primer epartado, se ha estudo hablando de econamisar, 

ofertas y ajustes cn el presupueste. Estos indicadores son propiamente los que sc 
refieren a Ja crisis que les ha Ilcpada a afectar precisamente en estos puntos v 
curiosamente La concepcion de cmsis se cristaliza prireipalmente en los viajes que 
oeasionalmente realizan (ya sea para visitar a familiares o en viajes turisticas) y en et usa 
de tarjetas de crédito, para utilizarlas en las compras para despensa, ropa, viajes. 

  

La fotaprafia simbaliza en tos viajes una forma de mostrar el que se cuenty con 

cietlu Nivel o status en contrapesicién con la misma clase a la que perteneeen (parque no 
todas utilizan tarjetas de crédito) y con relacion a la clase popular. 

También sc ha cuestionado acerca de que la publicidad provoca la irracionalidad en 
las compras y pura saber cuanto hay de cierto, se les prepuntd acerca de este punto y se 
pudo corroborar que efectivamente irracionalidad quiere decir gastos excesivos, pero al 
igual que apunto [bafiez, tunto “abundancia” como iracionalidad no quicren decir que se 
compre mucho, sina Jo que se necesita consumir, por to que ta publicidad si cumple con 

una parte de su cometido 

Para las amas de casa de Ia clase popular, les productos bisices estan 

clasificadas en dos categorias: 

-Busicos necesarios. Son tanto los productos alimenticius y los que se uthzan para 

Ja himene del hogar 

-Los productos que tienen un valor social. Son constderados superfluos pero 

necesarios, como shampoo, los tintes, desodorante y pinturas para la cara. 

Ia necesidad es un habito que van creando para poder comprar productos que 

consideran superfluos (de tipo personal), pero que no pueden dejar de consumirse. 

De acuerdo g la utilidad que te dan, se divide cl eomercio en: 

-Tianguis, Se adquieren regularmente los productos alimenticios I's un lugar que 

tiene precios caros y los productos no son de buena calidad 

-Tiendas de abarrotes. Compran los productos que vienen empaquetados, y que 

son basicamente para la comida. 
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Miseclinens, Son las auc estin mis cored 7 see bresres Vendor ademas cs 105 

empuquetados, verdura fresca y se utdizan cuando se necesita comprar un producto qe 

hace falta en el momenta 

“EA CONASE PQ. Pienda constderada como tanpuis porque tere productos 
basicus que cllas compran frecuentemente, ademas de ser un Juvar de consumo popular 

Supermercadas Venden productos no muy baratas, pero si se Hegan a encontrar 

algunos de buena ealidad. Fstan ubicudes en lugares cercanos a los centros de trabajo y por 

tarto, accesih!es pura tra comprar 

Laity uferlus ma lus convercen porque ya estan acastumbradas a adquinr 

determinados productos y por fo mismo no se sienten interesadas en probar otros 
Las pruchas y muesiras que les offecen son utilizadas por este tipo de consumidaras 

para poder corocer un producto ya sea nuevo u otro que se desea sacar a la venta 

(obsolete) Es un mecamsmo rechazado par cllas, porque no les ofrece ningun beneficio 

Solo cuando les Ilepa a faltar un producto que es necesanio y que habrtualmente 

compran, st esta en oferta lo consumen en las tiendas de autoservicio 

En cuunte a los precios de los productos estan mas alla de su presupuesto familiar. 
A partir de este se puede deducir que es donde se encuentran las estrategias de compra, 
pues constantemente estan buscando los productos mas barates en lugares en donde tos 
offecen 

A diferencia de los otros dos grupos que prefieren comprar cn tiendas de 
autasersicia, por ofrecerles a bajo precio, Jas ultimas participantes del tercer supa, ro los 
constderan como tales v por esta razon han desistido adquinirlos ahi, prefinendo frecuentar 
tiendas como Keit Mart, por oftecer si no precios accesibles, si productos que consideran de 
mejor calidad y como una salida para hacer rendir su presupuesto, van a Tlalnepantla, 
porque come hay una yran demanda de productos pueden adquimr los que consumen 
cotidianamente, a buen precio, ya que pueden compararlo y escoger ef que mas les 

conviene 

Pura estas amus de casa la publicidad es Namativa pero no influye en sus 
deeiiones de compra pues ro tienen el suficiente dinero para comprar los productos que 
ésta anuncia 

Los anuncios son rechavados (cn cuanto a fos productos) porque ellas consideran 
que los unicos que salen beneficiados son los empresarios y la publicidad, no atienden en 
senu las necesidades de los consumideres, aparte de que va no son creibles pues estin 
descontentas, stendo que se dan cuenta del fraude, al comprobar que sus cstrategias obvias 
de poner productos innecesarios, son Jus que les dan la preferencia en los establectmientos 
de autoservicio y porque la calidad de los productos que dan a probar son muy malos y 
preficren seguir comprando los que ya conocen, que estar cambiando de producto jhaber si 
salen buenos y hacer gastus innecesarios' 
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Taronlidad yee tee de Ho dete Cui Wet a su idniig ae comsume: 

Por products cue ceostumbran rmoate thavita familiar 

  

Checando ol products con Jas vccias 

Y comparandy lus precios en dorde hubituaimente los consumen 

Si cempran productos de murea cs porque va sen conucidos, puesto que se utiizaun 
cn las casas maternas. 

Los mensajes de fratermdad y sobre todo los que transmiten amor, les usta, va que 
como estan onentidos hacia Ja union familiar y que en cierta manera es un vinculu yue 

ellas msmas valorun por ¢l tipo de educacién tradicional que les es transmitids y por tanto, 
aceptada. 

\.a marca representa un Iujo que no se pueden dar y esta catalogada en lo que se 
teftere a ropa de vestir, incluyendo sapatos y tems, ademas de que no se adquicren 

repularmente, solamente cuando ya no ticnen que ponerse 

Por segunda vez consecutiva se tuvo que volver a descifrar el enigma de lo que es 
superfluo porque al parecer se manejé de forma diferente este concepto con las amas de 
casa de esta clase: 

En primer lugar para ellas lo superfluo es algo innecesario como un cuadro 
decorativo. Es considerado un lujo 

Fn sepundo luyur se tuvo que cuestionar por qué los desodorantes, shampus 5 
pinturas tanto para cl cahello como para el rostro eran también superfluos, pero necesanos 

Se concluy6 entonces que cra porque lo superfluo en este caso para uso personal era 
un lujo ya que si bien no les aleanza para lo necesano, tienen que hacer algun sacnficio 
para poderlos adquirir 

De igual manera se tocé el tema de la crisis expresada constantemente dentro de 
sus respuestas y que indudablemente ha sido un factor determinante para que estas amas de 
casa no se encucntren catalocadas dentro del mercado de consumo, pues no acostumbran a 
ir a comprar los productos basicos en las tiendas que tienen esa preferencia. 

Consumen como todos si, pero no a la misma escala que trata de imponerles la 
publicidad. 

Sus castumbres y tradiciones atin estan dentro de un contexte mas conservador y¥ no 
se han habituado totalmente a la modernidad, porque sus valores no se los permiten, 
prefinendo con ello seguir con una pauta social marcada que esta intrinseca en su mismo 
modus vivendi 
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73 TERCER NPVF!, (renresentncioncs} 

Con ci segundo andlisis partimos para darle una interpretacion mas profunda, que 
implica también el recapilaumiento de todas las observeciones hechas a lo larpo de las 
sesioncs Ilevadas a cabo en los prupos de cnfoque y que tendran su explicacion tedrica, 
misma que nos ayudaré a entender mejor este mecanismo que se Ileva a cabo en la 
cotidianeidad, pero con sus respectivas representaciones simbdlicas, que estan implicitas 
dentro del contexto social y cultural de las mismas amas de casa, las cuales, fueron ruestro 

objeto de estudio, por lo que nos sirvicron para comprender la importancia que tiene la 
publicidad en el consumo 

El consumo se ha vuelto una actividad importante dentro de la economia familiar, 
ya que a partir de ¢ste se construye la racionalidad de las compras 

Basandonos en esta definicién construida a partir de la interpretacion de Jas 
Teprescntaciones de las amas de casa, es compatible con la apreciacién de Meza, Virginia 
que al sespeuiu dice’ “Las disponibilidades de un consumidor consisten en alin tipo de 
poder adquisitivo que le permita hacerse de los productos y servicios disponibles Este 
poder adquisitivo se expresa normalmente en términos de dincro. En el proceso de toma de 
decisiones, las disponibilidades constituyen cl presupuesto del consumidor, presupuesto 
que determina cuanto puede comprar de cada combinacién disponible de productos y 
servicios y, por tanto, hasta donde puede satisfacer sus preferencias”. (1) 

Pero estas limitacioncs no son meramente econémicas, smo que tienen valores 
socioculturales que determinan en un momento dado los productos con los cuales se pueden 
disponer y de acuerdo con las apreciaciones de las amas de casa, el consumo se clasifica cn 
dos categorias: 

1.~ Productos basicos Clasificados asi porque lo hacen con base a un habito que 
cllas aman intuitivo, pues la comida no debe faltar aunque se carezca de otros productos 
utilizables de! diario y que estin dentro de los basicos necesarios 

2.- Basicos necesarios Se refieren a los de uso personal y de la higiene de! hogar 
Estos no pueden faltar, pero si se trata de prioridades como el comprar los basicos, pueden 
ser substituibles con otros que tengan ciertas propicdades similares a los que cominmente 
sc adquieren, por ejemplo, usar naturales: en vez de gel, el limon; verduras naturales en 
lunar de las congeladas o enlatadas. 

“Consume no solo para vivir, sino para ser y parecer. Los objetos ticnen jerarquias y 
valores sociales de uso que el propio hombre ha fijado en un mundo de aspiraciones 
ascendentes””. (2) 

QC) MEZA, Vayama et J -Gle sno ds Crereras 1 tonco-Seciates: Parte. p. 7 
(2) Ioidem. p.. 228. 
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Pete missia comepio fue retomado por los expettos en persuasién para poner 
enfavts sobre el estilu, por lo que los disefadores de Productos comenzaron — por 
Preecuparse en hacer cambios en los mismos y que a su ves el publico stntiera ese cambio 
como necesarto, antes de yue se preecuparan con los vetdaderos valores involucrados, 
Impomendo cada vez mas extravavancia en el disco 

El consumo otorya ademas de privilegies, derechos y obligaciones Equivale a lo 
gue en términos de hoy se conoce por status, como resultada de que cada dia hava mas 
Personas que aspiren a ser mas y tengun por meta fija la de aleanzar el éxito, a menudo 
luchando por cl a codazos. E] profesor invlés Joan Robinson ha escrito en su ensayo 
“Libertad y Necesidad’” “Asi como el hambre nos impulsa a comer, el deseo de un buen 
nombre y de una conducta responsuble nos obliga a impulsar la producctén”@. por lo que 
la direecién que tomaron fos vendedores fue la de tratar de inducit a los consumidores a 
que exigicran mas con cada producto comprado 

Tenia que ser mayor o mas compleya, o ambas cosas a ta vez, o fii de sur ae usdu 
para la vida moderna. El objetivo era el de obtener un mayor precio, mismo que los 
convenceria para justificar un pasto que aunque excesivo tenia implicito un significado de 
poder 

“En el lenguaje ordinario, consumur sucle asociarse a gastos mutiles y compulsiones 
‘racionales. Esta clasificacién moral e intelectual se apoya en los medios masivos, que 
incitarian a Jas masas a avorazarse ireflexiblemente sobre los bienes” (4) 

En el caso particular de Mexico, se nos ha ido imponiendo los mismos modelos o 
estrategias persuasivas que desde 1960 ya existian o tban tomando forma para preparar al 
mundo consumidor del norte de nuestro pais, mismos que si ponemas atencién los vamos 
ha encontrar principalmente en la television, ya que sabemos us ¢l medio mas recurrido 
para el entretenimiento de miles de hoparcs mexicanos, ¢ ineitando a su vez a la poblacion 
a elevar su nivel soctal a través del consumo. Los medios de comunicacion de masas se han 
convertido en un valioso aliado de! capitalismo, para retrasar su inevitable caida 

“Los mensajes publicitarios son lanzados hora tras hora en los paises de “libre 
empresa” anunciando la existencia de nuevos productos y necesidades de los que el hombre 
no tenia conciencia”. (5) 

Como ya se habia dicho desde el principio, Ja era de la informacion y el progreso 
técnico son sdlo los primeros pasos que el hombre ha dado para recorrer un mundo saturado 
por estos medios de comunicacion, y asi hacer posible que cn todos los puntos de! planeta 
se pueda proveer a cada ciudadano, s1 no, de todes los aparatoes modernos, al menas los 
principales y mas podcrosos que son en este caso la radio y la television que en 
combinacion con los vendederes en peneral, han estado sometiendo al consumidor a 
un intenso juego 

(3)ldem p 230 
(4) GARCLA, Cunciy Nester “CONNSUMIDORES  CIUDADANOS” p 4] 
(5). BERNAL Sabarun, Victor M “ANATOMIA DEJA PURI [CIDAD FN MEXICO” p 171 
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ge estrutegias de venla, que muy pocas veces ha sida igualado hasta ahora en cuanto a 
\ariedad, intensidad 0 ingenio 

Fsta concepcion también fue concebida desde hace un tiempo por el director J 
Watter Thompson donde evplica -que cra preciso convencer a la gente de que ampliara sus 
necesidades y deseos lo antes posible-, y para ello tenian que ser educados y estimulados, 
por lu que millones de consumidares son manipulados, desconcertadas, adoctrinados v 
condicionadas en cuanto a su estado de animo y hecho victimas de sus reales intencianes 

Otro de los problemas medulares que se pudieron abservar con este fenémeno es 
Que a parte de que se les condiciona para querer deseat nuevos productos que atendan a sus 
necesidades, también se le pide al consumidor que clija pridentemente, ante una 
diferenciacién de productos, de marcas, diferenciacion de modelos y hasta de precios, 
ocasronando naturalmente con ello que el consumidar sc vea cada vee ante el problema de 
comprar productos de tal complejidad, en su composicién electronica o quimica, que una 
Naluracion co:tecta usta fuera de «1 aleanee, por lo GUS CT iduchus Uusiones se ve obligada 
cuando llega a adquirir un producto, a clegir sobre una base tan superficial como el coor de 
la envoltura extenor o la imagen de la marca que el vendedor junto con ta publicidad han 
dibujado cn su mente. 

  

De esta manera el hombre se encuentra indefenso ante cl despliegue arrazador del 
poder de la comunicacion masiva, que distorsiona su escala de valores, orientando sus 
ambiciones hacia cl consumo. Y si cl efecto demostracién impulsa al habitante de los paises 
desarrottados a superar al vecino en el consumo: 

En los pucblos pobres, escribe Mdmundo Flores, “el impacto del efecto 
demostracion de Duesenberry es desquiciante Ahi caracteristicamente, el nivel de ingreso 
de las masas tiende a ser estitico o a empvorar, y la desocupacién y subocupacién son 
crénicas y afectan a mucha gente. Bajo estas circunstancias, la publicidad comercial y aun 
la mera exhibicion accidental de nuevos productos, patrones de consumo, formas de vida y 
ocio que se divulgan por medio de! cine, la radio, la television, los turistas y otros aventes, 
producen violento corto circutto social al exacerbar la frustracion general”. (6) Situacion 
que se ve reflyyada en las amas de casa que al comprar se justifican porque consideran que 
el consumo es una inversién no un derroche Se gasta un poco mas de Jo que se puede para 
Progresar en la vida 

Como dice Packard -"Una mayor cantidad de bienes y servicios puede conducir a 
una tremenda presion sobre ef consumidor, para que adopte normas de vida cada vez mas 
lujosas, con vistas a mantener Ja salud de la economia” Suginé que semejante esfuerzo por 
mantener niveles de vida cada vez mas clevados, especialmente si Jo efectuaba por puro 

placer de la novedad, podria convertirse “en una amenaza para la serenidad de la vida”. (7) 

(6) FLORES. Edmundo ob ct. Beraal Shagun p17) 
(7). PACKARD. Vance “EOS ARTIFICFS DEL_DFRROCHE”, p 360 
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OG.  faiculan Gienmoa Bontl Batalia “tn un pais pabre en el que 
Inmensa mayoria padece buyisimus nive’es de vida, en un pats de carencias elementales, 
la proparanda comercial impone pautas de consumo irmcionales. obliea a comprar 

Productos totalmente vanos, crea fechas simbolicas en las que se vuelve necesanio comprar 

(algo, cualquier cosa) y toda eso sdlo para incrementar el ritmo de ventas de empresas 
cuyas ganancias se fupan hacia el extraunero™ (Hy 

  

Tal parece que son infinitos los recursos utilizadas par los vendedores de suvfios y 
que si pudi¢ramos enumerarlos nos escandalizariamus con justificada razén 

Esta situacion logicamente se ha tornado provechasa para todos aquellos que estin 
involucradas con el nesocia de las ventas y sin escatimar buscan las muyores opciencs para 
lograr su objetivo: Emest Dichter, jefe del Instituto de Investipacién Motivacional habia 
proporcionady para lus gerentes de ventas las oportunidades para el nuevo talante que se 
estaba dibujando, en tomo a la satisfaccion de los propios descos, -la inte decia- se 

7 Ve    mostrabs cada vez mis inclinada a nreaumter par cud en haben do 

cada vez mas inclinada a “dar expresion a sus ‘caprichos y deseos. -Y agrepaba- “Hemas 
aprendido que uno Mega muy pocas veces al objetivo final, entorces, ,por qué no cozar de 
la vida ahora?” Y hasta la fecha se ha podido comprobar que esta misma idea se tiene 
plasmada en !a mentalidad de las consumidorus de nuestro pais pero que a diferencia del 
estudio realizado en los Estados Unidos, si ha vanado cn cuanto a la relacién consumo- 

mercado, puesto que las limitaciones econémicas no dan pic a un derroche desmedido, sino 
modyrado. 

  

Pero la distancia que media entre lo necesano y lo superfluo pertenece a la éptica 
humana. Entra de Ileno en el juego de la paradoja bajo la escala maltiple de fo emocional, 
como dic Meza’ “Para mucha gente, incluso lo superflua pucde ser lo mas necesario. A 
fuerza de cruzarse, Iegan a unirse los caminos que van y vienen de la necesidad a lo 
superfluo, como si se intercambiaran problemas iguales con nombres diferentes”. “Cuando 
ciertos bienes, de objetos de ]ujo se vuelven obyctos de bienestar, lo superfluo se transforma 
en nucesidad”. 

Esto podria ser valtdo si nos encontraramos en un mundo donde la abundancia de 

productos y las carencias economicas (de la mayona) no existieran, como es cl caso de 
paises desarrollados, pero en cl nuestro son muy diferentes las apreciactones que se tienen 
al respecto. esté muy claro que lo superfluo son todos aquellos productos innecvsarivs, 
como objetos decorattvos o de ornato o Jos que sélo se utilizan unu vez, por lo que su 
consumo es relativamente escaso y que ademas son facilmente substituibles por otras 
necesidades que para cllas son mas apremiantes (aunque pucdan ser un tinte para el cabello, 
las pinturas y rubores para cl rostro, shampus o enjuagues para el cabello). 

Si lo vemos desde la optica de la publicidad, todos los productos que se nos muestra son 
tan superfluos como ta misma calidad de los articulos que se nos presentan 

(8)BONFIL, Guillermo ob cit. Sahagiin p.16 
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“Muchas fbvicantes cola purunahnenic convencidas de que pueden vender 
muchos mas productos subre ‘a hase ce recursos baratos, caracteristicas especiules, 

impulsos ¢ innovaciones, que sobre la base de la calidad De este modo, sienten que en 

ceneral las normas de calidad podriun evar al mastrador de ventas ura intehrencia ¥ una 

selectividad que seguramente socavarian un enfoque que fuese menos racional” (9) 

“En general prefieren dejar que el publico cfectue su cleecion sobre la base de la 
imagen creada por la marca y, en menor medida, por cl precio, antes que por la calidad 
rotulada Asi cada marca puede ser presentada como poseedora de poderes sinpularmente 
mistertosos © magicos, o de una singular “personalidad”, que ayuda a establecer la 
“diferenciacidn” de los productos competidores y en ausencia de esas normas de calidad. Ja 

marca pucde ser presentada al publica como Ja cumbre de la calidad y Ia probidad”. (10) 

Sin duda aleuna cabria preguntarros por qué consuma vy consumir son dos 
conceptos diferentes. Las rasones no puccen ser obvias cuando nos encontramos cn un 
terreno bastante ambiguo pero racional desde la Ideica ecandmica de mereada a 

encuentra implicita en un producto y de donde el consumidor es considerado también cumo 
una mereancia y lo hace a través de su intermediario potencial: la publicidad. 

  

sr 

“Consumir es algo mas que comprar. es el acto por cl que se busca o se define una 
identidad social, Un nivel de consumo produce un nivel de vida”. (11) 

Mucho tienen que ver las posiciones ideolégicas que cstan implicitas dentro del 
juego stmbéheo, ya que nosotios urastramos incluso, desde que estamos en plena 
formacion, una dinamica impuesta por la misma sociedad Sabemos reconocer Jo que es 
bueno para uno como individuo y ciudadano Y cuando nos vemos envucltos cn el aparato 
productivo, es decir, como presuntos cansumidores, vamos visualizando nuestros valores v 
Tepresentaciones, mismos que daran la pauta para hacer latente el deseo de buscar el propio 
bienestar, de acuerdo con los parametros establecidos. 

EI consumo dice Manuel Castells, “es un sitio donde cl conflicto entre clases, 

onyinacy por la desipualdad participacion en la estructura productiva, se continuan a 
proposito de la distnbucién y apropiacién de les biencs”. En las soctedades modumas 
buena parte de la racionalidad de las relactones sociales se construye mis que en la lucha 
por los medios de produccion y la satisfaccién de necesidades, en la que se cfectha para 
uproptarse de los medios de distinci6n stmbotica 

(9) Idem, © Les ornfices del Daroche™ p 305 
(10) Ibidem Packard p. 306 
(11).ME74, Virgima Glosario de p 229 
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“Fata mecesidad por la aprogicidia de los vienes se debe a su escasez y a ia 

imposibilidad de que otros los tengan, En este sentide Bourdicu concuerda con el marxismo 
por su relacién con la produccién v la propiedad de ciertos bienes. pero se centra mas en fa 

mancra de usarlos, transmutandolos a sipnos”. (12) 

Una idea que considcramos mas explicativa es la de Hugh Dalziel Duncan, que 
abarca las proposiciones esenciales acerca de la relacion comunicativa entre los simbolos 
y la sociedad axiomatica, teomica y metadoldgica. 

1) El hombre, con simbolos significantes que utiliza en la comunicaci6n. 

2) Los simbolos determinan los motivos, al determinar la forma en que éstos pueden 
expresarse 

3) Los simbolos son los unicos datos de significado observables en forma directa en 

las relaciores sociales. 

De acuerdo con Salvador Paniker sdlo sabemos comunicamos a travds de signos 
formalizados, porque se juega mucho mas con los significantes que con los significados. 

Bourdieu en el mercado de bienes simbolicos incluye basicamente tres modos de 
producci6n. burgucs, medio, popular. 

Estos medos de preduccién cultural se drferencian por. 

- La composicién de sus piblicos (burguesia, clase media, popular), 

-Por Ja naturaleza de las obras producidas (obras de arte: la estética viene 
Tepresentada por un conocimiento cast nato y exclusivo de quienes lo pueden 
apreciar/bienes: lo material no es una diferencia en las desigualdades, sino Ja forma de 
quienes pueden portarlos y mensajes de consumo masivos que son producidos tnicamente 
para los que estan dentro de los canones de la competencia comercial) 

-“Y por las ideologias politico-estéticas que las expresan y que en este caso estaran 
establecidas como prototipo por la burguesia, al fijar un modo “correcto” v “hermético” de 
apreciar lo artistico, supuestamente desvinculado de !a existencia material. El modo 
burgues de producir y consumir el arte, organiza simbdlicamente las diferencias entre las 
clases La burguesia se sustenta en tres justificaciones, de su posicién dentro del sistema 
social”: (13) 

(12) Ib:dem Pechard. p. 16 
13) BourdseuPare “Somalom: 

  

p24 
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a) la burruesia se coloca fucta de lo catidiono, para reezer en to smbdlicn Las cress 

no tienen un valor por si mismas, sino que se basan en la dominacién del mismo en cl 
ambite de consumo Es una clase que puede darse el lujo de tener productos (la mayoria de 
ellos importados), los atuendos mis novedosos claboradas por los mejores disefadores mas 

catizados 

b) No encuentra su logica de diferenciacién en lo econdémico, sino en ¢] consumo 

Consume de acuctdo a un patron establecido por las clases dominantes extranjcras 

c) Crea la ilusién de que las desigualdades no se deben a lo que se tiene, sino a lo 
que se vs. La distincion es sinénimo de exclusividad y por tanto, de una sola clase’ la 
bureuesa 

Antes de entrar de eno a la explicacién de Bourdieu sobre cl aspecto simbdlico 
social del habitus, daremos una definicién de habito para poder establecer las diferencias 
que existen. 

Los habitos son disposiciones adquiridas para soportar ciertas influencias y como 
son pasivos, crean necesidades Pierre Bourdicu al respecto del habitus dice que es 
producto de las condiciones soctales, es decir, son produccién de un discurso que se ajusta 
a una “situacién”, o mas bien a un mercado o un campo. En la nocién de situacién existe 
una légica espectfica de la gjecucién o de la competencta que existe en cl mercado. 

E] habitus sistematiza el conjunto de las practicas de cada persona y cada grupe, 
garantiza su coherencia con el desarrollo social mas que cualquier condicionamiento 
cyercido por campafias publicitarias o politicas. 

EI habitus “programa” el consumo de los individuos y las clases, aquello que van a 
“sentir” como “necesario”. “Lo que la estadistica registra bajo la forma de sistema de 
necusidades -dice Bourdicu- no es otra cosa que la coherencia de clecciones de un habitus” 

Maslow, al trazar su famosa jerarquia de necesidades humanas destaca, entre las 

cuuttos principales, la necesidad de alcanzar un sentimiento de seguridad mediante el 

pertenecer, mediante el asociarse, mediante el ser aceptado y el de dar y recibir una armstad 
cordial. 

Keynes dividié las necesidades en absolutas y relativas: las que se experimentan 
entre cualquier situacion y las que se dertvan de una satisfaccion que eleva al individuo por 
encima de los demas. Se ha dicho que cuanto mas elevado es el nivel de una clase, mas 

elevadas son sus necesidades, Galbraith ha aceptado que la gradacidn de las necesidades no 
se basa en la realidad, sino en el mito Y Veblen, al afirmar que “las necesidades son 

“indefinidamente extensibles”, se puso del lado de los que sostienen la inevitabilidad de 
que cuantas mas necesidades se satisfacen, mas necesidades y satisfacciones nuevas surpen, 
a tal grado que el hombre moderno, el mismo hombre que siente mas intunsa la necesidad 
cuanto mas reprimida es, llega a padecer frustracion”. (14) 

(14) Veblen ob ct MEZA Virguma p 226 
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A traves de la formacién dy habitus, bre condicion.. do caistencia de cada clase vain 
impontendo inconscientemente un modo de clasificar y experimentar lo real, Cuando los 
sujctos seleccionan, cuando simulan el “teatro” de las preferencias, en rigor estan 
representando los papeles que les fd cl sistema de clases 

  

Al mismo tiempo que organiza la distribucion de los bienes matenales  y 
simbélicos, la sociedad organiza en los grupos y los individuos la relacién subjetiva en 
ellos, las aspiraciones, la conciencia de Jo que cada uno puede apropiarse. En esta 
estructura de la vida cotidiana se arraira la “hesemonia” no tanto sobre la dependencia o la 
inferioridad de los scctores populares, sino como ura interionzacién muda de la 
desigualdad social, bajo la forma de disposiciones inconscientes, inscritas en el propio 
cuerpo, en el ardenamicnty del 

tiempo y cl espacio, en la conciencia de lo posible y de lo inalcanzable. El habitus tiende 
a reproducir las condictores objetivas que lo engendraron permitiendo reorganizar las 
disposiciones adquiridas y producir practicas transformadaras. 

“Esta “hegemonia” sc da a nivel “macro” y “micro” en el comportamiento y la 
conducta del consumidor™. (15) 

Las definiciones que la macro y Ja muicrovconomia dan a los términas 
comportamiento del consumidor, son similares, va que ambas, en ultima instancia, sc 
derivan de la distincién aristotélica: “una familia (0 un consumidor) es una entidad cuyas 
actividades economicas tienen como objetivo el consumo, Mientras que una empresa cs uma 
entidad cuyas actividades econdémicas tienden a la produccion (para su reventa)” 

Los macrocconomistas estan descubriendo que los consumidores son un sepmento 
muy diferenciado y que esta diferencia tiene consecuencias de largo alcance para la 
investigacién del consumidor. 

En macroeconomia la unidad suyeta a observacién es un conjunto de consumidores 
(se preocupa de Ia conducta de los grupos) y en microcconomia es un unico consumidor 
(estudia el comportamicnto de los individuos aislados) 

“EI macroeconomista trata de explicar algunos factores socio-psicolégicos. Consiste 
en que los consumidores estan expuvstos a varios tipos de presioncs sociales tales como “la 
emulacion de los vecinos” y “la resistencia a volver a un nivel de vida mas bajo” Se 
supone que, a medida que aumente la renta, el consumo crece tambicn, ya que todo 
individuo intentara poder mantenerse al nivel de los “Gomez” o por delante de los “Pérez” 
sy 

(1S) M Nicosia France ro “fa dscns del consumides 3 ars replicrctengs en marketing y pubheaded” p 368 
(16) Ibsdem La decision de! consumder p 83 
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“on otras palabmis a proncngein ot consumo o al uhowe de uit imdividuu dy) inde 
de su renta en telacion con su ambiente social pnmano Asi esta interpretacton ad hoc es un 
reconocim:ento explicito de que ci comportamiento del consumidor puede verse afectada 
por cl ambiente social que le rodea”. 17) 

“Aunque el anhelo de “no ser menos que cl vecino”, de poscer cl automévil mas 

yrande o mas modemo, de dotar a su propio hogar con los artefactos de fabricacién mas 
recientes, no se puede atnbuir al anuncio, ya que es consecuencia del “ambiente” general 
que predomina en la sociedad. la propaganda del anuncio intensifica estas propensiones y 
facilita su satisfaccién”. (15) 

En microzconomia, Ja conducta del consumidor se caracteriza como resultado de 

una tnteraccion de: 

a) el conocimtento total por parte del consumidor de sus propios deseos, de todos 
los productos y servicios que puede obtener en el mercado y de las caracteristicas para 
sapefaeer costes meceaidddes, de iudus ias acluuciones que pueden tener tanto ¢l como los 
otros consumidores y de los resultados esperados respectivos de las posibles elecciones v 

  

b) una cuidadosa asignacion de sus limitadas cnergias y posibilidades entre estos 
Iteres y actuaciones para alcanzar la maxima satisfaccin de sus necesidades 

La tcoria de la demanda postula dos clases morfoldgicas principales de variables: 

1.- las que se reficren al consumidor (son preferenctas, disponibilidades y deseo de 
hacer maxima la satisfaccién). Estas tres variables son las dimensiones que especifican el 
concepto de consumidor, y 

2.- las que se refieren al ambiente que le rodea (bienes v precios). 

La practica no solo es ejecucién del habitus o apropiacién pasiva de un bien o 
servicio, sino que todas las pricticas, aun las de consumo, constituyen las situaciones y 
posiciones de clase 

Estos aspectos relevantes ¢ importantes que cl consumidor tiene presentes dentro de 
su situacion individual y social, estan también ligados al entorno cultural, ya que sus 
percepciones van a ir prumeramente en esta direccion, hasta desembocar en acciones 
concretas. 

Con relacién a Ja situacién cultural vamos observamos que: 

(17) Idem, Virpama p 83 
(18) Suez etal ob cit, BERNAL, Sahamin. p 170 
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  En las amas de cosa tv en eereral de ted camnucider), la educacion (apie tuizaje) 
en este Caso, jueza un papel muy importante ya que de acuerdo al nivel que se tenga, es 
como van a ir construyendo sus propias expectativas, creande con ello una forma de 
concebir su propia realidad, por ejemplo, las amas de casa de nivel medio-allo, van a 
buscar su propia identidud al coprar modelos extranjeros de comportamiento y las otras dos 
clases sc verdn limitadas en sus apreciaciones, por el modo de concebir sus 
representactones, pues estan mis arrairadas a las tradiciones. 

“El sistema de la “gran preduccidén” -dice Bordieu- se diferencia del campo 
aristocratica de la élite por su falta de autonomia, por someterse a demandas extemas, 
princtpalmente a la competencia por ta conquista del mercado” (19) 

“La autocolonizacién cs una especie de mimetisma, por el que la imitacién de 
ciertos habitos, trajes, castumbres, Ienguaje, manera de andar, comida, gestos, vtec , hace 
suponer formas de poder de quicnes se comportan asi”. (20) 

Siu cinibarpo, los mensajes publicitanos no tienen ningtin efecto en sus decisiones 
de compra (no asi de las marcas), pues argumentan que la publicidad ya no es ercible no 
solo para ellas, sino también para los demas miembros dv Ia familia. Recav su credibilidad 
por cl hecho de que no satisface a sus demandas. 

La condicion esencial del consumismo es fa cantidad, la abundancia. La calidad de! 
objeto es secundaria, puesto que su duracién esta calculada para poco tiempo, Jo cual forma 
parte de su csencia, La calidad se fija preeisainente un fa forma; habia objetos que 
procuraran imitar una autenticidad de origen, cuando pueda dudarse de ella (hay botellas 
deliberadamente cmpajiadas para dar una sensacion de frescura casi de congelacién de 
liquide que contiene). 

“EI anuncio no describe ¢l producto, describe ef modo de vida-imaginaria- de los 
consumidores No se compra cl producto, se compra el derecho de participar en el 
anuncio"(21) 

Como Bourdieu maneja solo 3 clases sociales de acuerdo a la ¢poca y lugar donde le 
tocé observar este fendmeno, existe una diferencracién con respecto al tipo de clases que 
existen en nuestro pais, pues de acuerdo con el indice de salanos minimos reales y cl 

cxcedunte econdmico, es como estan reacomodadas dentro del campo ccondmico. 

La Asociacion Nacional de Anunciantes de México, ha separado a los habitantes 
del pais en tres niveles socioecondmicos bien definidos, pero sélo con la finalidad de 
clasificarlos y estratificarios en determinados grupos para sus estudios de mercadotecmia, 
entonces, se tratard de dar primero la clasificacién que da la ANAM, para compararla con 
la que especificamente ha resultado de Ja investigacién realizada por los estratos 
soctoecondmicos encontrados a través de las representaciones observadas y que a nuestro 

(19) BOURDIEU' Prerre “Sociotaziay Cultea” P25 
(20).DUMONT, Rens “Ta cngierded de consumo” P 98 
(21). IBANEZ. Jesus. Por una sociolovia _p 237 
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Juicio se acerean mus a la realidad, de ecuerdo a nuestra actual condicion econdmica, y por 
otro lado, se tratard de dar una interpretacion lo mas pertinentemente cereana al estudio de 
Bourdicu, para que se siga con la logica de la misma. 

Las clases socioecondmicas, definiendolas, podrian decirse oficialmente, como 
siguc’ (22) 

CLASE ALTA. Son familas de grandes recursos econdémicos que les permite vivir 
con comodidades y lujos, serin la localidad. 

Sus casas son bien construidas, vrandes, en buen estado, aunque algunos viven en 
departamentos de lujo, localizandose igualmente en buenas colonias. Tienen uno o varios 
automéviles, gcneralmente del ultimo modelo. E] amueblado es de muy buena calidad y 
tienen varios sirvientes, 

CLASE MEDIA. Viven en una casa 0 apartamento de 4 6 5 piezas. Sus muebles son 
bucnos aunque no caros, Cuentan por lo comin con 3 0 iids upataivs eléclicos 
refrigerador, lavadora, televisor, radio, plancha, etc. Normalmente todos los miembros de la 
familia saben leer y escribir. Tienen automovil aunque su precio no es muy elevado, Tanto 
la casa como Ios moradores se ven limpios. 

CLASE POPULAR. Viven gencralmente en vecindades, edificios populares muy 
poblados o en pequefias casas o cuartos, los muebles que hay en sus hogares son pocos. 
baratos y muchas veces en mal estado. Cucntan con un radio y en hastantes hovares pucden 
cncontrarse televisor, refrigerador o algun aparato cléctrico. Existe poca higiene tanto en 
SUS Casas Como EN SUS personas, 

En el caso particular de la clase popular, la contradiccién del sistema se manifiesta 
en toda su fuerza 

“La causa de todas las crisis reales sigue siendo la pobreza y el consumo restringido 
de las masas, en contraste con la tendencia de la produccion capitalista a desarrollar las 
fuerzas productivas de tal manera que su unico limite seria la capacidad absoluta de 
consumo de la sociedad toda’. (23) 

“Y es uno de los argumentos mas utilizados para tratar de justificar la existencia del 
modo capttalista de produccién en cuanto que, los defensores del sistema, hay una enorme 
masa de consumidores con un sinfin de necesidades”. (24) 

(22) ANAM ob cit SAHAGUN p 167 
(23). MARX. Curl ob ct SAHAGUN p 39 
424) Ibidem, Bernal Anatomta de. p 39. 

134 

 



  

Si nos preguntamos de qué manera han resuelto esta contradiccion para que todos 
Independientemente de nuestra candiciun, podumos consumir sin remordimiento. Un factor 
de pnmera importancia que ha influido para e] desorbitado aumento del crédito al consumo, 
ha sido, sin duda, la geneializacién del uso de tarjetas de “crédito instantaneo”, que se 
desarrollé merced a las necesidades de expansion del capitalismo. 

“Carpar en cuenta es alcanzar cierto status Vivimos en la “cra del status”, gozar de 
crédito automatico dondequtera que sc vaya sc ha convertido cn simbolo de éxito” (25) 

“En Ja sociedad de consumo donde existen diferencias entre clases 0 prupos, la 
cultura es “violencia simbolica” Tas relaciones culturules pucden operar como relaciunes 
de poder justamente porque en ellas se realiza la comunicacién entre los miembros de la 
sociedad y cl conocimiento de lo real’. (28) 

La representaci6n -dice Jestis Thafiez- es un recuerdo: es la repeticién cordial de una 
presencia. el reeierda aie ene : 

  

“La casa es cl lugar de retiro (apartamento), Ia casa atempera la carrera Iecal del 
azar. la vida se hace pausada (esposada, aposento). [as trayectorias de nuestros 
Mmovimientos se repularizan y se fijan en habitos (en habitacién) mediante los habitos cl 
cuerpo habita cl mundo. La casa es recinto donde se genera la moral, una establecida de 
costumbres-mores (por eso vs morada)”. (27) 

“Este poder simbolico singular se legitrma por si sélo entre los agentes 0 grupos de 
agentes” Los agentes y prupos de agentes -dice Bourdicu- se definen por sus posiciones 
telativas en cl espacio, o campo de fuerzas, es decir, como un conjunto de relaciones de 
fuerzas objetivas que se imponen a todos los que estan cn el campo. 

La idcologia mas decisiva para constituir el poder simbélico no se efectia en la 
lucha por las ideas, en lo que puedy hacerse presente a la conciencia de los sujetos, sino en 
estas relaciones de sentido, no conscientes que se organizan en cl habitus y que solo 
podemos conocer a través de él. El habitus generado por las estructuras objetivas genera a 
su vez, las practicas individuales, da a la conducta esqeemas bastcos de percepcron, 
pensamiento y accion. 

“Los intereses tendentes ahora al mantenimiento de la forma de produccion 
comporta una latencia de los conflictos de clase, siguen subsistemas en donde todavia hay 
diferencias espucificamente derivables de la estructura de clases, en la forma de tradiciones 
subculturales y sus correspondientes diferencias no sélo de nivel de vida y de costumbres, 
sino también de actitudes consumistas”. (28) 

(23) KH Bick ode SAHAGUN p 43 
(26}idem Board pp 3930 
(27) IBANEZ, Jesus Por una sociolosia p 20 
(28) MARX Carl od ct SAHAGLN p 195 
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Ahora bien si tomamos como punto de referencia los das primeras andlisis de los 
tres eTupos de enfeque , nos vamos a encuntrar con que existen a pesar de jas diferencias 
sociales y cconomicas, semejanzas en cuanto a consumo se refiere 

-Sin duda cl consumo es parte de ia vida cotidiana, reyido por un mercado 
internacional y nacional, en donde se realizan las estrategias de compra de acuerdo al 

resupuesto con el que se cuenta 

-Tambicn hemos podido constatar que los precios en un momento dado van a 
dvterminar el consumo de productos anunctados por la publicidad. Dentro de toda esa nama 
dc marcas, se realivan las estrategias de compra, compuiindolas para buscar las mas 
economicas, ya que para cllas hay otros productos que también son necesarios adquirir 

-Un producto se considera necesario cuando se convierte cn un uso regular 

-Asimicma, los nroductas fate usu peruial WuiDICH Sun Nccesanos porque tienen 

un valor social de aceptacion y por esa razon quicren proyectar una buena tmaren. 

-El rendimiento de un producto es una de las caracteristicas indispensables que 
buscan las amas de casa ya que necesitan que su presupuesto pueda alcanzarles para cubrir 
otras necesidades elementales como el vestir y el calzar. 

-La marca tanto para !os productos de uso personal como de la Ingiene dc} heear 
tiene un significado de confiabilidad por su calidad, pucs se ha vuelto del consenso social, 
puesto que esta avalada de alpuna manera por el uso que Ie dan (vecinas, familiares, amiras 
o amas de casa ocasionalys, es decir, las que hacen sus compras en lugares comunes y se 
pregunta por la calidad de algun producto que desean adquirir) 

-Las estratregias de compra en cuanto a alimentacion se reficre, estan concentradas 
en los Ilamados tianguis ya que se encuentran en lugares estratégices en donde casi no 
existen mercados establecidos 

-.os alimentos aunque sean caros son adquiridos, pues gozar de una buena salud es 
muy importante y sobretodo cn una sociedad como Ja nuestra que se caractenza por tener 
una cultura pastronomica, con una buena dotacion de platillos tan vanados y que a su vez 
son utilizados en las festividades religiosas. Se presta entonces como un motive para 
tealizar este tipo de mtua! hasta en la cotidianerdad. 

Y a pesar de que han atacado a ja publicidad por tratar de envolver a los productos 
con anuncios que rebasan Ja realidad cotidiana, es el principal instrumento que estas amas 
de casa util1zan ya que también dedican una parte de su tiempo al entretenimiento y sin 
duda alguna st refuerzan sus decisiones de compra (pues marcas hay muchas estan hasta en 
los lugares mas reconditos de la ciudad). 

También se advirtieron notables diferencias que se consideraron son mas bien de 
orden politico-social, es decir, la manera que cada clase tiene para apropiarse de los bienes 
de consumo para distingu'rse como tal: 
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alta. busea las ofertas pura apoderarse del mayor numero de 

productos y marcas cue evisten en cl mercado, por eso tienden a almacenar (almacenar es 

un mecamismo tnconsciente de poder (poseo tedo Jo que otros no pueden tener) y 
sociaimente estan consideradas como un estrate social privilepiado 

  

“El consumo nv es algo “privado, automatizado y pasive” -sostiene Apadurai- sino 
eminentemente social, correlative y active, subardinade a un cierto control politica de las 
elites. Los pustos de los sectores heremonicos tienen esta funcién de “embudo”, desde los 
cuales se van selecciorando Jas ofertas externas y suministrande modelos politice- 
culturales para administrar tenstones entre lo propio y lo Iejano” (29) 

“Las précticas sociales y culturales dan sentido de pertenencia y hacen sentir 
diferentes a quienes poseen una misma lengua, semejantes formas de organiarse y¥ 
satisfacer sus necusidades”” (30) 

-La clase media baia tiene saln pers lo neeocaris, pei owulla un deseu inuimu de 

poder alcanzar un lugar importante dentro de Ja clase media alta (hace sus campras en los 
lugares que ésta frecucnta, aunque no le alcance para comprar todo lo que la otra si 
adquiere) 

Permanece el hecho importante de que una variable debe ser siznificativa para cl 
consumidor para afectar a su decision (Lazarfeld de 1959) Solo en este sentide se pucde 
cumprender por ejemplo, el descubrimiento de que la gente de menor nivel soctecondmico 
muestra mayor tendencia a adquirir bienes mas lujosas (Martineau, 1958, pag 121-130) 

“Esto sugicre que la caracteristica “luo” es una variable influyente en el proceso de 
toma de decision de los consumidores de una clase socioeconomica baja” (31) 

-Por otro lado, tenemos a la clase popular que no tence mas que los productos de 
subsistencia, y sin embargo. es la clase que impera cn el mercado interno Su poder reside 
en que como es una clase tradicional, desprecia los modelos extrancerizados que las otras 
dos clases tratan de imitar, a la ve que refuerza sus valores culturales 

Algunas corrientes de la antropolozia y Ja sociologia urbana, revelan que en el 
consumo se manifiesta también una racionalidad socivpolitica interactiva cuando mtramos 
la proliferacion de objetus vy de marcas, de redes comumicacionales y de sus demandas, se 
advierte -dice Canclint- que también interviencn en estos procesos las reglas moviles de 
distincton entre los grupos, de la expansi6n educacional, las innovaciones tecnoldgicas y de 
la moda 

Hasta aqui se puede decir que lo que hemos visto, es al individuo como un ser social 
y con base cn este contexto vamos a tratar de integrarlo al mundo econémico para enfocarlu 

(25) Gare, Carchm.’ cessumntrex s cuded. nos’ p 49 
(30ldem Canchm p 14 
(31) Idem p 197 
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: SoM comsu sider y curprender ia dimumica que se lleva a cabo en este 

Proceso (entiendase que ya nos estamos adentrando al poder legitimo dcl mercado donde 
imperan por sus cualidades, los industnales y publicistas), con el propdsito de conocer el 
papel que ucgan las amas de casa al respecto 

La tecnologia del producto. Es la principal fuente de poder del mercado (cuanto 
mayor es el desarrollo de una economia, es gobemada por una dindmica emanada del 
producto final), razon por la cual quienes Ja controlan sélo la ceden imponicndo 
condiciones muy restrictivas. En general, Jas licencias de ccsién de esa tecnologia no son 

mis que una implantacion efectiva cn el mercado. Sigue una participacién en el capital de 

ta empresa que utiliza la tecnologia y finalmente su control. 

“La globalizacién. Supone una interaecién funcional de actividades ccondémicas ¥ 
culturales dispersas, biencs y servicios gencrados por un sisterna con muchos centros, cn cl 
que importa mas la velocidad para recorrer el mundo que las posiciones geograficas desde 
las cuales se actla”™, (32) 

La Revolucion de la Informacion ha generado una nucva division global de labores, con 
consecuencias de largo alcance en cuanto a la fortuna dv naciones ¢ individuos 

La economia globalizada cs uno de los mercados financieros que operan 24 horas al 
dia Inmensos flujos de reservas intemacionales sc generan sepundo a scpundo 
intensificando la competencia, mientras las compafiias recorren el mundo en busca de 
caprat, empleo, tecnotogia, materias primas y mercados. 

A nivel intemacional, la globalizacion y la interdependencia definen los procesos y 
mecamusmos mas acabados para reordenat la sociedad. Se multiplican los centros de toma 

de decisiones y se hacen cada vez mas complejas las relacionvs bi o multinacionales. 

Las grandes compafiias transnactonales Ahora superpoderosas en cl] proceso 
corporativo de adquisiciones, fusiones ¢ intepraciones verticales y horizontales, han pasado 
de la multiracionalidad a Ja megaempresa, con efectos directas en los controles del 
mercado, la mano de obra, !os gobicmos y la politica mundial. 

La supremacia cconomica de las megacmpresas, exige del dominio sofisticado tanto 
de la informatica como de los medios de comunicacién mastva, con cl propésito de 
controlar los centros de poder, por encima de los llamados “‘estados nacionales” y sus 
fronteras Asi, influyen en las politicas comerciales, los mercados y las bolsas de valores, 

en la replamentacion financrera, cn la movilizacién masiva de capital, en las intervenciones 
militares y aun en los movimientos sociales, como los “Organismos No Gubernamentales”. 
Posven capacidad suficiente para desestabiltzar cualquier gobicmmo 

Ahora con el tnunfo de los conceptos econdmicos y politicos de occidente, la linea 
divisoria entre las economias de comercio y libre mercado esta desaparecicndo, igual que la 

(32) Idem, Conchn. p 16 
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El lereer Mundo es el gipantesco nuevo mercado que tepresenta a las naciones 
desarrolladas, y lo impulsan a la modernizacion. sta dinamica capitalista es Ja que lo 
Inserta en vl proceso de interracion transnacional, 

Cabe sefialar que estas nuevas formas han obhigado a los paises integrados dentro de 
este Nuevo mecanismo, a un severo ajuste en sus cconomias para entrar al complejo mundy 
del hore mereado can su inevitable precio: una distribucion desigual del ingtese 

Mesico enfrenta hoy una de las condiciones econémicas mas dificiles de los tiltimos 
afos, deaido a su interracton al mundo global 

FI atuste no sélo predujo aumento cn la extension © intensidad de la pobreza y un 
mayor desarrollo del sector informal, a modo de preservar, hasta donde sea posible, los 
peyileges de Ios chines iiedids y ullas, sino que tambien se disminuyeron los gastos de 
salud v educacion. 

Consumo y mercado se plantean sélo como asuntos de eficiencia comercial, vila 
globalizactun como la manera de Ilegar rapido a mas ventas. Canclini, -dice- que son 
Interpretaciones posibles de por qué los hombres vivimos juntos: se mira todo desde los 
neroctos y la publicidad. 

Todo plan que aumente el consumo es justificable. Se convence a la gente de que 
abandone lo antiguo y compre Jo nuevo para estar a la moda El despaste de las cosas no 
produce prosperidad, pero !a compra si Ja produce. Fl ahorro, en la sociedad industrial en 
que vivimos ahora, consiste en mantener en funcronamrento todas las fabricas. 

Fl viccalmirante Hyman G Rickover ha observado que la idea de la tecnologia 
moderna es una singular consecucidn norteamericana. Representa una “ilusion™ que ha sido 
“alumentada por nuestro medins de comunicacion de masas, entre los cuales la publicidad 
ha coavertide Ja jactanciosidad en una de las bellas artes” 

“La publicidad debe producir clientes en masa, asi coma las fabnicas elakoran 
Productos en masa, en una economia en crecimiento”. Declaro el director de Printers’ Ink. 
Sugindé que los gastos para la publicidad podian Nevar, para 1965, a 25.000.000.000 de 
doiaies. Eso significaba duplicar en exceso, en el termino de pocos ufios, la cantidad que se 
emplea para crear Ja necesidad y el descontento. 

“En cl capitalismo de consumo, lo que distingue a un ciudadano es su calidad 
Consumidora Uno vale lo que consume. Los modelos que nos proponen para que los 
imitemos son de consumidores especialmente pardsitos de la “jet society” consumen mucho 
y bien” (33). 

US UHANEZ prea. cewts»  p 230 
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Es una clase particular de consumidarss Verin cles Geade, dostia uk lus 
compracores compulsivos. que buscan constantemente el reconocimiento y aceptacion de 
los demas- 

De acuerdo con los resultados obtenidos en nuestros grupos de enfoque, un 75° de 
‘as amas de casa se le pasan la mayor parte de su tiempo en los supermercados, buscando 
que nuevas novedades tienen o si hay ofertas de los productos que desean adquinr, pero que 
por su presupuesto de nivel bajo no les permite comprar en condiciones normales. 

Fn el proceso de camercializacién de los productos hay un momento destinado a Ja 
infarmacion (la investivacién de mercado) y un momento destinado a Ia accidn (cl 
marketing) Ta publicidad es el instrumento prvilegiado del marketing, El objeto que es 
observado _y sobre cl que s¢ acta es un sujeto: cl consumidor 

EI objetivo de la pubheidad no es de dar informacién al consumidor sobre los 
productos (atyeto), sino de dar forma al consumidar transformarlo en (objeto) 

La operacion sobre los cansumidores es una clasificacién, ordenacién y medicién 
para que circulen los productos imaginarios con base a las marcas, qutenes los introducen 
en clases de equivalencia (patente) y de orden (latente) 

San clases de equivalencia Todos aquellos productos que estan clasificados en un 
mismo senero y que compiten entre si. Las clecciones que se den postenormente son las 
que determinardn la condicién socioccandmica de las consumiderss por cyempto, tos que 
consumen una determinada marca de jabon Ariel o Bold 3 Gabones anunciados por la 
publicidid) y jabén Foca o Roma. (reconocidos por la cotidianetdad de su uso) 

Fstas preferencias se dan a partir de un hdbito de consumo que las amas de casa 
cliven para su uso particular. 1) la cemparacion en cuanto a calidad de la marca (aqui la 
lovica se rige con base a un uso cotidiano que anteriormente se le ha dado al producta), 2 
cl precio (en este caso no se reficre a que por ser barata se consuma, sino que se busca la 
oferta de una mereancia que se considera estar dentro de la calidad requerida par clas) 

Y son clase de orden. Las que compran Bold 3 0 Anel para tos clitistas y los de 
Foca oa Roma para lo pepular 

Dado a que los problemas econdmicos generados por un sistema basado en una 
desi:ualdad en la apropiacion y adquisicién de los productos, sc ha tendo que expardir el 
Mereado interno para abrir posibilidades de trabajo, a Ja vez, que es una de las verticntes 
indispensables que las consurnidoras utilizan como una opcion para cubrir sus necesidades 
mas bastcas, y que en este caso estan relacionadas con los mercados y tianguis populares: 

Ningun anuncio publicitario habla sobre la calidad de los productos, sino de sus 
cualidades subjetrvas (de ostentacion, sexualidad, esparctmiento, ocio, frustraciones 
deshimbidas, libertad, ternura, cic) 

Tas mareas son cl principal atractivo que a fuerza de presentarlas una y otra vez en 
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los medios masivos, se vuelven mas ateactivas para su consume 

Tas amus de casa en este caso, cuando van a comprar Ia despensa a las 
supermercados v sobretodo, si desean adquirir alpun producto nuevo (para prebar) u otro 
que lo consideran dentro de su consume cotidiano, siempre se van hacia los mas conoctdos, 

pero cuando un producto no es del uso diario pero se desea ya sea almacenar o comprar 
para cuando hapa falta, se fijan mucho en e] tamafo, envoltura o presentacién y en Ia 

marca, comparando a su vez precios para comprar ce! mas ccondmico: 

“Mereados Se adguieten principalmente los productos basicos necesarios como los 

alimentos (se incluyen tado tipo de canes. verduras, frutas) Los productos que se ofrecen 

son caros para cilas, pero de metor calidad, ademas que pueden elesir la mercancia 

Vianeuis Hay mas varicdad de productos. Se compite por las mismos productos, en 
el precio, (per eso acuden ahi), pero la desventaja es que no pueden escoger la mercancia (y 
de acuerdo con eso argumentan que las mercancias no son de buena calidad). 

Los supermercades como vamos a ver mas adelante, trenen otro valor de tipo secta! 
¥ que van a estar dentro del jueco de mercado internacional. 

Muchas de las diferencias nacionales persisten bajo fa transnacionalizacion, peru 
ademas el mode en que el mercado reorganiza la produccion y cl consumo para obtener 
mayores ganancias y concentrarfas, convierte estas diferencias en desigualdades 

Vt nicieado -como afirma Alonso Aguilar- “es una expresion de las relaciones 
mutuas que se establecen dentro del sistema econémico, y no una magnitud susceptible de 
ser considerada, exclusivamente a traves del volumen del consumo o cl nivel de vida de los 
erupos populares La insuficiencia de la capacidad de consumo de las grandes masas ha 
sido ubstaculo a la vez que una condicidn para el desarrollo del mercado, sin embargo, esta 

apudiza las contradicciores entre las que se deseavuelve el sistema como un todo”. (34) 

“La irracional disiribucian de la riqueza y del ingreso es la razon fundamental de la 
“insuficiencia del mercado”, como dice Sweezy bajo el capitalismo !a demanda efectiva os 
sdlo parcialmente una cuestién relativa a las necesidades de los consumidores.- Mas 

importante aun es Ja cuvstion basica de la distribucion del ingreso, que a su vez es un 

reflejo de las relaciones de produccién, o en otras palabras, de fo que los maratstas Haman 
Ja estructura de clase de Ja sociedad”. (35). 

“Dentro de los dos grupos extremos, por una parte, la gran masa de desposeidos y 
ptupos marginales y, por otra, el pequefio sector de grandes capitalistas, nos encontramos a 
‘a “floreciente clase media” -o mas bien los sectores sactales de ingresos medios- que es la 
que, un términos de mercado, constituye el botin en la lucha monopolista”. (36) 

(34) Sshaeun p 39 
135) Seicer ob ct Schugun, p 37 
(36) Idem, Sehanin, p 37 
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A pest de tas depresiones cconomieas que han exisuice cn tedy el mundo, una ciase 
es la que ba podido sabicvivit y cs la clase media Actualmente es la que en términos 
temerales tiene “seguro un sueldo” fy, con aspiraciones por sobresalir en la esfera social 

En especial integrades por los pequefios empresarios de todo tipo, los “servidores de 
cuella blanco” y la oficialidad del ujército, los empleados y agentes de las grandes 
corporaciones, cl creciente yrupo de técnicos medios, incluyendo fos de servicios pliblicos 
como los de educacion y salud, y algunos obreros calificadas, cstos sectores sociales son el 
objetivo hacia cl cual se dirigen las grandes industrias monopolistas por medio de sus 
campafas publicitarias, puesto que esta “clase media” constituye la timiea demanda 
controlable, de quienes quieren y pueden consumir 

Desde el comienzo de la Segunda Guerra Mundial! escribe el Presidente det Instituto 
ue Investipacién Motrvacional, de Croton an Hudson N.Y [mest Dichter. el peso del 
Poder adquisitivo en la mayoria de fos paises ha pasado a la clase media, por tanto el 
mereado para cast todos us productos debe ser definido dentro de los limites de la actual 
clase media. 

Sucede que las empresas transnacionales controlan ¢! mercade bajo restricciones en 
las sectores donde concentra la tecnologia y el capital, asimismo, cjerce con ella el poder, 
las empresas estatales. motivando con ello que las industnias privadas se instalen en cl 

régimen de subcontratac16n con un sistema de prectos administradas por las transnacionales 
para las cuales trabajan y sdlo éstas son las que deciden la informacion que se debe 
Hansmitte por meuto de ta pubticidud. 

La diversidad se justifica en las actividades cconomicas que se dan en miltiples 
direcciones buscando siempre la alianza de las industrias macro (de! Estado) con las 
transnacionales y sdlo en este sentida, por lo que se cierra a la posibilidad de que otros 
entren en el juego de mercado ocasionando con cllo una desvalorizacién de aquellas que 
estin dentro del mercado interna (también se incluyen a las micro empresas). Pero como 
noson rentables ni competitivas deben entonces crear su propio campo de accién. Aunado a 
esto ros encontramos con una situacion cadtica donde el nivel de Ja crisis ha pepado a la 
mavoria de los sectores econdémtcos potenciales (oficinistas, profesionales), los cuales para 
sobrevivir han encantrado acomodo en el mercado, onllandolos a diversificarse para que la 
mayoria de la gente tenga una alternativa de cubrir sus necesidades mas elementales de 
trabajo y consumo, como lo son los mercados y tianguis populares (en términos 
econémicos , estos grupos son Iamados “informales”} 

  

Enseforados los monopolios en su poder, toman e! mundo como coto de 
competencia, pero una competencia con nuevas reglas de jucgo, derivadas del cada vez 
Menor numero de productores dominantes: 

“Los contados productores de un bien -nos recuerda Koslik- eliminan en medida 
creciente Ja competencia y clevan los precios. Los empresarios tatan de expandir sus 
ventas no ofreciendo sus productos a precios bajos, sino mediante la publicidad. En vez de 
competir con sus precios, las empresas procuran aventajar a sus competidores con su 
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propayanda (publicidad desperdicio). Con esto se van afianzando en una posicion de roder 

mn clvar aun mas ius precios ©. (37) 

  

Ls por esta ravon que los supermercados se encuentran dentro de una légica regida 
por un mercado intemacional (porque la mayoria de los productos que se ubican en estas 
tiendas son de marcas extranjeras, salidas directumente de su produccién en masa), 

ofrectendo una gran varicdad de productos para que se pucdan elegir de acuerdo a lus 
necesidades del consumidor Y no es precisamente uno de los aspectos caracteristicas del 
sistema capitalista y mucho menos de la publicidad, que mancyan cel mercado solo para 

niveles socioeconomicos exclusivos y de donde realmente obtienen sus ganancias. 

Packard en el estudio que hizo referente a este tema concluyé que: 

También cra preciso hacer notar que buena parte de la tensién que se sentia por 
parte de los productores cra cl de presentar nuevos productos. Esta idea fue inspirada cn 
gran medida por un deseo de canquistar mas espacio de exhibicion en los supermercados. 

  

Consumer Reports, publicada por la Union de Consumidores -explico- la estrategia 
es de Ja siguiente manera Buena parte de lo que en Ja actualidad se denomina investigacion 
de productos, constste en pastos de promocion de ventas, para obtener lo que la industna 
llama una “provechosa mezcla de productos”. 

Entre otras cosas, una meditada mezcla de productos es una combinacién de marcas 
destinadas a losrar para el anurciante la mayor cantidad posible de estanterias en cl 
supermercada F1 resultade es con frecuencia, wa muftiplicacion de marcas De tal modo 
cs posible que una sola compafiia fabricante de jabones tenva tres detergentes liquidos que 
compitan entre si. A menudo el presunto articulo nuevo no cs mas que un nuevo concepto 

en materi de envase. 

-Y continua diciendo- Ahora los supermercados se han convertido en brillantes 
salones de exhibicion que ofrecen como premio automéviles gratuites, que transmiten 
miussica suave y ofrecen cientos de paquetes astutamente discfiados, a un costo considerable, 
de modo de presentar una imazen que le insinde al comprador de paso “Tomame™ 

Este abarrotamicnto estratégico ha tenido dentro de nuestras amas de casa un 
contraste severo y que tal vez los productores y publicistas no se han percatado saben que 
el poner articulos en lugares especificos y a la vista de todos, en lugar de insitarlas a 
comprar, se pasan de largo, pues en realidad no les interesa para nada que se estén 
ofreciendo sugestivamente (se interesan siempre y cuando sea un producto que utihvan 
regularmente), pero si no us el caso gpara que, si son productos que saben no se venden 
bien por falta de demanda de las mismas? No son confiables desde el momento en que se 
exhtben asi, y por otro lado, ellas prensan que cuando se maneja una publicidad en forma 

indiseriminada es sdlo para que los productores y publicistas se enriquezcan con esas 
compras y no para que atiendan a sus verdaderas nucesidades 

ON LOSUN Adstf Ca at Bam} p it 
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“Fr [a publiewdad por eyemple, hay medos ce sovializacion de los seves humanos la 
domesticacion y la doma:” (3a) 

De acuerdo con las definiciones obtenidas de Ia Real Academia Espaitala, la 
domesticacion (domesticar) es acostumbrar a un animal a la vista y compafiia del hombre, 
Fig volver a una persona mas tratable y doma (domar) es amansar a un animal, Fig. 
sujetar, reprmir, hacer que una cosa dura se vuelva mas flexible; domar sus inclinaciones 

1.a doma cs adaptacién a un espacto cn el que todas las direccrones y sentidos son 
practicables. Se doma a los miembros de las clases dominantes que deben funcionar camo 
provectiles objeto. producida por cl proyecto de un sujcto (en este caso son tanto los 
productores como la publicidad) A cllos les interesa que haya un srupo que gui¢ a los 
demas para que se vuclva consenso de todos, la aparicin de productos que deben 
consumirse 

1.a domesticacion es adaptacion a un espacio en el que sélo son practicables algunas 
direcetones y sentido Se domestica a los miembros dy Ine eloevs dominads, gue dclan 
funcionar como objctos. Son cl principal blanco para vender su produceidn en masa (con 
productos de baja calidad en el mercado). 

  

La publicidad cs un dispositivo de domesticacion: el mas perfecto que dispone el 
capitalismo de consumo. EI espacio en cl que se mueven los consumidores es un encierro 
en un trayecto (un sirrema-correr juntos), por donde el consumidor nunca saldra de la red 
de centros comerciales. 

En ef capitalismo de consumo hay un déficit espacial v otra temporal entre Jas 
marcas que consumen las clases dominantes y las que consumen las clases oprimidas. 

-Deficit Espacial. Los productos de serie opaca las clases oprimidas simulan los 
modelos para las clases dominantes, pero su calidad técnica y estética es muy deficiente 
(encontrandose aqui Ia abundancia v variedad de productos que se deben consumur). 

Déficrt Temporal Las clases dominantes traspasan a las clases oprimidas los 
mouelos usados (cl modelo que ahora esta de moda para las mayorias, antes fue moda de 
tas dominantes). 

Sabemos que los supermercados se encuentran en lugares estratégicos’ de alguna 
Manera distinguen y diferencian las actividades consumistas, pues estan cercanos a las 
onas consideradas residenciales o en donde se concentra cl mayor poder adquisitivo, 

El simple hecho de acudir a comprar a los supermercados, tiene ya un valor 
simbélico de status, puesto que la mayoria que se encuentra en condiciones deplorables dv 
vida, no lo pueden hacer, ya que dichos supermercados son poco accesibles para este tipo 
de personas, considerando que no estan dentro de fa clicntela potencial que es objeto de las 

(38) IBANEZ, Jesus p 231 
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  estratepmas de merendoteonis, niisiita clicnicla que esta tdentincada por su capacidad 
econumica, como lo cs también la clase trabajadora que por su necesidad de desplazarse a 
los sitios de labor, se encuentra ubicada y cercana a los supermercades, donde regularmente 
acude a comprar los productos que necesita. 

  

Este mecanismo no ofrece posibilidades de igualdad, sino el contrario, trata de 
conservar la primacia en quienes pueden pagar mds por Jos productos que se venden, pucs 
la publicidad se encarga de decirle a cada uno lo que puede y debe comprar, qué productos 
y marcas corresponden a la condicién social de cada uno. 

Las ofertas son sencillamente una salida para que el exceso de produccién no quede 
ieza;ude como perdida de capital y sin embargo, es el que mas ganancias ha tenido, ya que 
las consumidoras se To ban apropiado para realizar sus estratepias de compra. 

Ellas son las que en un momento dado adqutcren el mayor numero de productos 
anunciades por la publicidad. Compran todo lo ue Tes pueda legen a cerviz, ademas de que 
ies da cieria seguridad ya que son productos que se pueden conserar y por Jo tanto, utilizar 
cuando sc necesiten. Buscan esta seguridad porque son consumidoras que compran 
Inconscientemente, pucs se pudo comprobar con las respuestas que cllas mismas dicron, 
que si van solas al supermercado Io Ilegan a hacer, pero por lo regular van acompafiadas del 
marido cuando compran la despensa, para que sus gastos no se excedan con productos que 
ellos consideran innecesanos. 

De aciwedo al andlisis que se reatied dentro de Tos grupos de enfoque, se observa 
una considerable inquietud por parte du las amas de casa principalmente las de clase media 
aita, per manifestar su inclinactén de comprar los productos nuevos anunciados por la 
television, aunque en un momento dado, los tengan almacenados. 

La mujer es un blanco perfecto que explota la publicidad con mayor énfasis no solo 
para usarla como objeto de erotizacion plasmada cn la mayoria de los anuncios que ¢sta 
produce, sino como miembro fiel y activo que tiene tiempo para ver telenovelas e tra 
buscar compulsivamente las ofertas que a diario se ofrecen en los Iugares donde a ellas les 
gusta frecuentar (supermercados) y de vez en cuando, tratan de ahorrar un poco de dincre 
para ir solas a comprar uno que otro producto que necesitan para uso personal o porque les 
gustd alguno o es llamo la atencién, asi no se sienten que estan limrtadas en sus gastos. 

En la moderna “sociedad de consumo”, la mujer Jucya un importante rol a traves de 

a) la influencia que tiene en cl destino del gasto familiar 

Esta nueva funcién cconémica de !a mujer en la sociedad de consumo, subraya sus 
tesponsabilidades como propictaria de su sexo y como participante cn la posicién familiar. 

“Su funcién es con importancia creciente, la de comprador... la mujer es usualmente 
estimulada a comprar, mas que a producir... son las compradoras del 75% de todos Jos 
bienes de consumo”. (39) 
(39) Loreuta, Isabel ct al ob ct BERNAL Suhsoin. p 59 
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Por eon son tan irrotantes los dion de guinea, pare loo Codieicianies, poique vs 
cuando se Ilevan mas productos las amas de casa que los usualmente adquiridos para el 
diana 

b) Su propio consumo, en donde los articulos suntuarios ¢ indtiles -cuando no 
dafinos- tlenen el mayor peso 

EF] fetichismo de los bienes de consumo se convierte en una religidn cuyos creyentes 
aceleran el ciclo de circulacian de mercancias 1a aceleracién de estos ciclos depende de la 
creacion de una cunciencia social especifica entre las mujeres, que las motiva a consumir 
brenes totalmente innecesarios para la perpetuaciin de la especte -de las pestaias pastizas, 
las cremas faciales y los aparatus cléctricos, a los bienes idvoldaicos y culturales como las 
tevistas femeninas y peliculas, que fortalecen los lazos que las esclavizan a la formidable 
mitclogia del sexo. En los ultimos afies, la publicidad ha traido como resultado Ja 
convergeneia de dos tdeales. la bella, la mujer a la moda y ta buena ama de casa anclada en 
Ia cocina 

No cabe duda que estos valores simbélicos en un momento dado hayan podido 
influir en Ja formacién social y cultural de las amas de casa y que también se han visto 
identificadas e involucradas con los estercotipos establecidos tanto en Jos anuncios 
Publicitarios, como de los que se encuentran en las propramaciones transmitidas por la 
television, pero consideramos que el factor primordial que ha dado lugar a esta aceptacion 
son principalmente los que se fijan en su mente cuando se comparan a nivel de clase. No 
tanto descan parecerse a las modelos tan ficticias que se presentan cn tos medios, sino de 
Tas mujeres de la vida real y en donde se compute por 'osrar un lugar prisilegiado 

Hasta este apartado hemos podido conocer como se relaciona Ia publicidad en cl 
consumo, desde su aspecto socio-ccondmico-cultural, pero todavia nos falta conocer una 
parle importante y primordial de la publicidad, us decir, sus mecanismos para crear Ja 
imagen de los productos Tal vez si nosotros vemos los anurcios en estes mamentos, nos 
pareceran todos iyuales, pero existen diferencias marcadas 0 tratamientos especiales para 
hacer diferentes a !as mereancias de una misma linea, pero que se crean en la mente del 
consumidor como unicas y autenticas, de acuerdo a las necesidades y descos de todos los 
cunsumidores, quienes en algunas ocasiones podran identificarse con aleuna mercancia, 
porque es atrevida, juvenil,, moderna, conservadora, audaz o tierna, dependiendo de !a 
personalidad de cada uno. 
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CONCL 

  

TSIONES 

Nuestro estudio de investigacién partidé de una contextualizacién, donde se 
pretendiéd cn primera instancia, esbozar en forma pencralizada, al sistema capitalista, 
porque es cl régimen de preduccion imperante en la mayor parte del mundo, y cn el caso 
que nos compete, de México, quien reviste caracteristicas muy particulares, como es el de 
favorecer todo lo que permite la produccién y ct intercambio, a empresarios, industriales, 
comercianies o financicros, que aplicado a la sociedad de consumo, pencra capitalcs, 

mayores beneficios, ganancias y riqueza, en segunda, esto es lo que nos ha Ievado a la 
exclusion casi ticita de los modos de concentracién de la produccion, una logica que se 
enstaliza cn las estrategias hechas por el consumidor, para tratar de obtencrlos, 
contingencia que se muestra cn torno a los diferentes estratos socioecondmicos que existen 
em el pais. 

Cod spec al consumo que se realiza por medio de los promocionales, nos 
encontramos con una publicidad que trabaya en pro de la produccién, con altos costes que 
Tepercuten en un precio fijado a determinado producto promovido, de tal modo, que cl 
consumidor, es quien termina pagando. Las compafifas publicstarias originan precisamente 
fastos, que en ocasiones son mayores cn comparacidn al costo de produccion. Nos estamos 
tefinendo a una relativa intervencion de la publicidad, pero que no determina cn ningun 
moda, cl trato directo de la compra, mas bien, se encarpa de crear por un lado, la imagen de 

una marca dotindola de caracteristicas cspeeiales para hacerta difcrenie a Tas demas de Ja 
misma linea y por otro, darle cierto status. Todas son dnicus, y al consumidor compete la 
decision de la compra. 

Ahora bien, si analtzamos a Ja publicidad en este rubro, encontramos que pocas 

veces indica lo que realmente conviene comprar y con frecuencia induce a adquinr lo 
menos necesano y lo mas caro. 

Dentro de este capitulo se introdujo también, la semidtica de !a publicidad en los 
medros, con la cual, se pudo realizar un andlisis mas profundo acerca de las 

representaciones, necesaria para distinguir signtficantes y significados latentes, en torno al 
consumo, realizado por !as estrategias que elaboran las amas de casa, en la eleccién de 
productos. 

Descubric¢ndose asi, a una publicidad que constituye una forma de lenguaje, 
interpretando emociones de] consumider, en funcidn de sus gustos, deseos y preferencias. 

Nuestro segundo capitulo, se manejo propiamente como un refuerzo, para conocer 
cl nacimicnto y surgimiento de la publicidad, como parte de un proceso de desarrollo ¢ 
ingento del hombre. Una evolucién que alcanzé su cauce, en la Revolucién Industrial, 

desde donde emergicron. el maquinismo, las fabricas, la mano de obra barata, la sociedad 
de consumo, con su actual repercusién socio-econémica-cultural 
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Para ello, elaboramos el tercer capitulo, que nos siridé de base tedriea, no sélo 

porjue ionmd parle de muestra sustento de argumentacion para el analisis de la 
Investigacion, sino, que a partir de este, pudimos aplicarlo de manera efectiva, al proceso 

que conllcva el consumo, con respecto a una sociedad dentro de un capitalismo de consumo 
(produccidn en masa) ¥ la apropiacion simbolica de dichos bienes. 

  

Desigualdad y diferenciacién que se ve contrastada por la abundante riqueza de 
unos cuantos burrueses, quienes se ven favorecidos de manera palpable, por los Mass 
Media, apoyados en la comunicacion masiva, para tratar de imponer la ordenacion de 
valores y pautas de conducta, mediante una ideolosia imperante, en cuyo analists, se 
comprobé su enistencia y una serie secucncial de puntos de vista particulares, de las amas 
de casa, sobre la publicidad y su efecto social en el consumo. 

En lo que respecta a la parte conceptual (mangjados cen el capitulo cuarto), 
basicamente se propuso, para darnos a la tarea de investigar cl proceso que se lleva a cabo a 
nivel de signos (estudiados por la semiologia), como parta esencial de! lenguaje, en el 
marca de la entire, Mae Sn Lines de nwivdulugia, esc Uddaja se uso 

  

propamente en una valoracion cualitativa 

Dado a su complejidad, nos apoyamos en la semrdtica, para contextualizar de 
mancra fiel, lo que pudieron arrojar los datos, de los grupos de enfoque, en ¢] que las amas 
de casa actuaron como la parte representativa del grueso de la poblacion, dandonos asi sus 
diferentes puntos de vista referentes al consumo y publicidad, en productos basicos. 

Concluyéndose asi, que la publicidad en un momento dado, puede influir en las 

compras, pero solo en lo relativo a la novedad, ofertas principalmente y en lideres de 
opinion, que al formar parte de la sociedad, son los que la publicidad retoma, para 
repereutir de esta manera, en forma indirecta con los demas Entiéndase que los valores y 
pautas de conducta, estan dados a nivel sociocultural y puesto que las amas de casa 
clegidas, pertenecen a diferentes estratos sociales, cada uno con una formacion cultural 
propia, es decir, can intereses ulgunos similares v otros diferenctados y que en un momento 
dado, recaen en cl aspecto econdmico, nos vamos a encontrar entonces, que precisamente 

en sociedud es en donde se alberpan las distincianes y desimualdades en al apropiacién 
simbolica de los productos. 

Esta necestdad que surge, esti dada por una proyeccion abstracta, originada desde el 
entomo (habitus) que la misma publicidad se la ha apropiado, con el fin de poder figurar en 
el dmbito social, como piuducto o parte estructurada de la misma formacion 

Por ultimo, se consideré hacer un balance entre lo que la sociedad impone y la 
publicidad, para determinar cl grado de alcance y afectacion, con relacién al consumo, 
donde existe el mayor peso persuasive 

En sociedad sabemos que el individuo como parte intepral de esta, asume diferentes 

roles y en cada uno de ellos, los representa con cierta conciencia de pertenencia. En cuanto 
ala publicidad. condensa y especifica los roles, pero a nivel de productos (reerea un mundo 
Imamnano para quien desee pertenecer a cl) y esto lo pudimos corroborar con el capitulo 
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ouintoa de da semidten de tn pubticidud, la cual nus muestra jus diferentes téenicas para 
crear la imagen de un producto, apoyado en las clases de relacion social (que se mucstran 
en los spots televisivos), entre cl producto, Ios actores, y los actores entre si, para 
comencernos de que tados podemos formar parte de la fiecion ¢ identificamos a la vez, 
como Io !egamos a hacer en sociedad. 

  

Cuando se tiene que partir desde una problemitica tan compleja como lo cs el 
mecanismo de a publicidad en cl consumo, primero debemos de pensar que la publicidad 
no viene sola, sino que detras de cella existe un gran respaldo de tipo politico-econémico, 
donde interactuan las transnacionales, con su innovadora modemidad, acompafiada por una 
basta gama de productos, introducidos en cl comercio nacional y respaldados 
incandicionalmente por nuestro Gobiemo, para tratar de violar nuestros mds intimes 
pensamentos, con un estilo de vida muy ad-hoc de los paises desarrollados. 

Tal es su necesidad de vender que se han olvidado de lo mas importante que ticne 
este pais, una inmensa cultura, rica en tradiciones v castumbres In cual ha tenrde que py 
por un wargo y penoso proceso de reencuentro con muestras raices y que hoy dia 
preservamos cn nuestros habitos, es decir, si observamos a la mujer mexicana, ama de casa, 
tiene un gran sentido de la abnegacién y sacrificio por la familia. Se sabe responsable del 
bienestar de los miembros del hogar. Procura dar lo mejor y se preocupa mucho en la 
alimentacidn antes que de otras cosas. La misma economia que prevalece en nuestro pais, 
estd basada principalmente en este aspecto. No en balde podemos encontrar una gran 
variedad de platillos por todo nuestro ternitorio y aunque una parte de las mujeres casadas 
tengan que trabajar y comer fitura de casa, cuando tienen tiempo, siguen procurando 
preparar comida natural, desplazando de esta manera a la comida chatarra y rapida que 
algunas veces por necesidad consumen. Por fo que el primer objetivo de nuestro 
planteamiento de trabajo, no se cumple, ya que la publicidad maneja el concept de 
hasico a nivel de productos [amados por las amas de casa complementarios y que en 
su mayoria se uttlizan para la hisiece tanta del hogar come personal. Ademds que este 
patrén sigue cuando se uleanza la madurez, tanto de las jovencitas, como de los 
varones (cs un aprendizaje adquirido desde Ia nificz, principalmente en el seno 
familiar y proyectado psicolégicamente cuando retoma el papel que le corresponde 
como pareja o como consumidor potencial, cn el momento de adquirir un lugar en el 
Ambito social), 

  

  

También obscrvamos a un sistema decadente que nos ha Ilevado por caminos 
tortuosos, cnredados en crisis, devaluaciones, cormupcién, desempleos masivos, salarivs 
Faquiticos que estan por los suclos, donde el ama de casa ha surgido como la principal 
Protagonista de este cuento desagradable. Gracias a que procura hacer rendir el gasto 
familiar, puede lograr maravillas para que Wegue a alcanzar a cubrir las necesidades mas 
clementales La necesidad viene de un deseo inconsciente por poseer algo que se cree 
puede ser indispensabl: En este caso las amas de casa buscan mercancias de calidad 
principalmente para la higicne tanto personal como del hogar. Indudablemente la van a dar 
cada una de cllas. Si con el uso las convence, seran ficles compradoras de esa marca. Este 
es un mecanismo sociul puesto que la neferencia que ellas toman es por conducto del uso 
que le esta dando la vecina, amiga, algun pariente, compaficra de trabajo, ete Con respecto 
a la calidad, es muy relativa, por un lado, porque puede suceder que un producto que una de 
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ellas avale, no Jo es de otra v scoundo, si 1a mayoria de '2s mereancias que compran no !as 
ha satisfecho, las yeneraltzan como malas. Este proceso se debe a que Ja publicidad se ha 
encaryado de subestimar cl enterio de las amas de casa para reconocer lo bueno de lo mala 
y porgue resalta con exageracién las cualidades subjctivas de los productos. Este es otro de 

las objetivos que se plantearon y si se cumpltié, como lo cs el hecho de que las amas de 
casa saben diferenciar las neeesidades basicas, de los productos secundarios, en el 
momento de adquirirlas, ademds de que esti diferenctacién se hace mds palpable 

cuando tienen que comparar la multitud de marcas que les ofrecen en ef mercado. 

Nos encontramos con el cuestianamiento de lo superfluo y para las amas de casa, 

tungun producto que se anuncia es superfluo, pero no quiere decir que de esta forma se esté 
justificando la publicidad. 

1.- La mayoria de Jos anunctos no son recordados y Jos que si, es porque estin 
encaminados a la union familiar (es pustan pero no compran esos productos que producen 
tal impacto). 

2.- Los prejuicios son mas fuertes que las técnicas de persuasion. Rechazan la 
abundancia, belleza, erotizacién y bienestar que se mancjan en los anuncios (a nivel 
cultural) 

3.- La economia las limita, por lo que tienen que buscar constantemente los precios 
mas bajos del mercado y no de la marca. 

4,.- Marcas compran muchas y del mismo género, pero no por preferencia, sino por 
necesidad de adquirir lo que regularmente consumen 

En este apartado, podemos decir que la publicidad se justifiea en cierta forma 
y cumple con otro de los objetivos que se plantearen, porque de acuerdo a la canasta 
oficial sus productos estén considerades dentro de este rubro y que gracias a ésta, les 
productores que recurren a vender sus productos por medio de los pramocionules, 

tienen el privilegio de imponer un precio en cl mercado y les que no estiin integradas, 
buscan un lugar en la competencia, bajando sus precios. Precisamente aqui es donde 

se juega cl papel principal de la estrategia de compra del ama de casa, que puede ser un 
arma de dos filos, tanto para productores como para la publicidad, ya que muchos 
productos del mismo género, producen malestar y descontento y, la necesidad de buscar la 
oferta por parte du las amas de casa, hacen desvanecer a la marca y que en este nivel de 
consumo, no marca nada, nia un posible consumidor asiduo, ni a una venta segura. La 
publicidad con Ja innovacién puede correr el peligro de que se cambie de marea. Si el ama 
de casa encuentra que existe, por cjemplo, un jabon para lavar ropa que pueda hacerla de 
desmanchador, blanqueador y suavizante a la vez, lo sustituye por éste ultimo. Por lo que la 
publicidad, productos basicos y consumo no se conectan directamente con las 
Tepresentactones sociales y culturales del ama de casa mexicana. Queda claro entonces, que 
st existe relativamente un consumo externo, presentado desde la perspectiva de la 
publicidad y contrastado por las amas de casa, dentro de las estrategias que ellas mismas 
llevan a Ja practica, el cual nos permrté analizar la situacion econdmica y cultural que 
tienen las participantes de los focus proup, para detectar su modo de consumo. 
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Indudablemente la publicidad esta inmersa cn la cconamin de nuzstro pais, o Pos 

de [a situacion tan cadtica que estamos padeciendo, pero no se justifica por ende, en el 
consumo, mas bien el misma mercado es el precursor de su justificacién, porque nos tiene 
abarrotados de una increible cantidad de productos de una misma linea, los cuales Jos 

encontramos en todas partes: ticndas, miscelineas, mercados sobreruedas, supermercades y 
por ldgica son los que también aparecen en los anuncios publicitarios ¢ invariablemente, al 
Tenos uno o mas, hay en cada hogar. 

Si los empresarios mexicanos de los medios de comunicacién masiva, a pesar de ser 
las principales promotores de la comercializacién extranjera, fueran mas creativos, deberian 
de cucstionarse si solamente de esta forma se les puede proporcionar cl factor dinero, ya 
que si impulsaran mas a los productos nacionales, no solo recibirian asi sus ganancias, por 
parte de Jos industnales del pais, sino que también ayudarian a la cconomia real del 
consumidor, para poder adquirirlos. 

Creo que hay mds expectativas para poder sacar adelante a nuestra necién y no 

2 con reyaliag “cutie comilias” del exterior. Detengamonos a pensar que México 
tiene una gran nqueza natural (por eso exportamos materia prima) y no por carecer de 
técnicas avanzadas debemos intimidarnos. Altemativas las hay v otra de cllas cs la de 
aprovechar alguna de las técnicas de persuasién que usan las Agencias de Publicidad 
(Estados Unidos) para sus productos, por ejemplo, cl envase o una envoltura atractiva se 
puede disefiar para nuestras mercancias, ya que las amas de casa cuando no consumen 
regularmente un producto, se fijan en este aspecto y podria ser ec! comicnzo de una carrera 
titinica, pero a Ja larga, fructifera, si perscveramos, contribuimes y nus conctentizamnos 
todos de que un cambio si puede ser posible. 

  

Reflexionando un poco, nos vamos a dar cuenta que la publicidad por su afan de 
ganar cuantiosas cantidades de dinero, tiene como objetivo en las agencias, buscar las 
cuentas mas jugosas, olvidandose de lo mds importante: cl consumidor, perdiendo por 
tanto, en vano el tiempo que dedica para crear un mundo imaginario donde nadie se pucde 
identificar porque, si por el hecho de vender un vehiculo “Crysler Stratus” que brinde 
comodidad, poder, vinlidad, ete , no es necesario que se esfuerce tanto, ya que la gente que 

lo pucde comprar (la clase acomodada), no necesita de tal convencimiento, pues cuenta con 
fos recursos necesarios para adquirirlo, por otra parte, procura vender status a unos cuantos 
(lideres de opinién) donde la mayoria de los consumidores no se identifican, por el heche 
de que exists una inminente desigualdad que prevalece en nuestro sistema, ahora bien, fa 
imagen de la marca es algo que las amas de casa ni les preocupa, ni interesa, pues para cllas 
todas las marcas son iguales “no tienen ni un dpice de calidad” y para finalizar con este 
cuestionamiento, los anuncios publicitarios no son ni siquiera un mosaico de la realidad 
social mexicana, son algunas malas copias de los actores juveniles de moda, que asi como 
imponen un estilo, se pierde con la misma efusividad, cuando se dejan de ver en la pantalla. 

Los publicistas quieren imponer una ideologia, pero se ha podido constatar que no lo han 
logrado porque nuestra cultura cs mas sdélida, simplemente porque conservamos un pasado 
rico en tradiciones que viene dusde la época prehispanica, por lo que no facilmente podran 
influir en nuestras decisiones de compra. 
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Si bien es city que Ia publicidad y sus estudios de mercado van dirigidas a crertos 
grupos, en medios como la radio y television principalmente, tambicn ha pretendido 

ucaparar a todos los sectores de la poblacién y prueba de ello esta, en que la vemos en cada 
estacién del metro (donde se concentra el mayor niimero de gente trabajadora de Ja clase 
social media baja y baja y que ne es precisamente la mids solvente) y en avenidas céntricas 
(cn este caso nos estamos refiriendo a comunidades apartadas del D.F.). Entonces, nos 

preguntamos ,Qué esta pasando con Ia publicidad? { Pretende o no venderle status a todos 
por igual? (Quicre crear la imagen de la marca solamente o la calidad que hay en esta? ¢Es 
ono reflujo de nuestra realidad social? 

Prevalece, sin embargo, la contradiccién y disociacién del individuo quien se 
encuentra preso dentro de una carrera titAnica, que lo ha transformado en cierta medida, en 
un hedonista: desea ennquecerse, a fuerza ya no de satisfacer sus descos, sino de encontrar 
tranquilidad y estabilidad cn el trabajo y Jo mismo ha pasado cn cl consumo, quiere tencr 
para no carecer, busca altcrnativas y posibilidades y socialmente, encuentra un tabu que lo 
esclaviza, por medio del comercio-publicidad, quienes ya no pueden estar peneralizando a 
pripas ds enneumiderce por conducts de liduies de opinion, pues existe una real dispersion 

en cuanto ala mancra de como se ve cl consumo. Lo social y cultural lo llevamos implicito 
en las acciones, cn cl habitus porque ocupamos puesto en campos estructurados y variados, 
mas no diferenciados, donde pucden o no encajar por momentos, ricos, pobres y de clase 
media. Se juntan y exprimen en un mundo donde un futuro esta muy Iejos de ser alcanvado. 
Vivimos al dia con muchas limitaciones y frustraciones, por cso nuestro descontento, la 
exigencia de que se nos considcre. Se palpa lo que somos, un pueblo capaz que exige un 
cambio necesario. 

Por otro lado, si la publicidad quicre encontrar su justificacién en este sistema, 
debera buscar su participacién con sondcos de calidad por parte de instituciones como la 
PROFECO, para que no se haga dudar (como hasta ahora) de la autenticidad de lo que se 
esta ofreciendo. 

Lo importante no sera el producto que se ofrezca, sino el precio, ya no veremos que 
se vendan productos empaquetados, porque muy probablemente no seran determinantes las 
marcas, sino la calidad y la competencia que se derive de ella, la cual Ja deberan sostener 
los productores y lo relevante sera, que el producto este al alcance de! consumidor. 

Pensar en un porvenir, es ir mas lejos de la verdad. Realmente no se espera que haya 
grandes cambios cconémicos, por lo que las condiciones en que han de vivir los mexicanos, 
serén las mismas que hoy en dia: un pequefio sector con acceso a los mercados y a capitales 
intemacionales, viviendo cn el primer mundo, contrastado, con una gran clase media 
tendiente a crecer en volumen (sc invierten cuantiosas cantidades de dinero para capacitar 
a obreros, dan trabajo a jovenes para que se estanquen en este medio, no suben salarios para 

evitar que escalen otras metas, contratan por poco tiempo a los trabajadores y los liquidan 
antes de que puedan cxigir una mejor posicién o salario), con lo que se ve disminuida su 
calidad de vida y también una enorme clase baja, la clase de la pobreza en condiciones de 
sobrevivencia. 
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La publicidad en su esencia ne cambiar, porque ! comsumider se ha avituade a 
ouscar en vila unl aval o respaldo a sus necesidades, al ser parte constitutiva de su devenir 
soctal. No obstinte, cabe sefialar, como parte de este estudio, que también el individuo 
depende de un sistema econémico propiamente de consumo bsicy, asi, la comida como 
pnmera pnaridud, es la base y fuerza que sustenta a nuvstro mercado. Compramos en 
terminos mas harates Por lo tanto, si pensumos precisamente lo que va a pasar con los 
demas productos que no son de esta naturaleza, sevuramente se sustituinin los 
supermercados por grandes centros de abastos, o bien continuaremos con nuestra tradicion 
tianyuistica con un mercado en cada comunidad. 

  

Desde que se inictd este trabajo de investigacién, se pretendié partir desde la 
perspectiva sociocultural, con la finalidad de dar una propucsta coherente y mas acorde a 
las necesidades reales que reqiiere el consumidor, con hase en las inquictudes y 
manifestaciones mostradas por lus amas de casa de nuestros crupos de cnfoque, donde 
existe indudublemente una preocupacién y descontento en cuanto a la forma tan desipual 
que hay en la adquisicion de los productos y que no pucden pasar por alta los comerriantes 
FREON lao, tus cuales se emperan en seguir la misma linea, por tanto, se tendra que dar 
una solucién viable El sobierna debe de ser mas estncto en lo que respecta a la calidad de 
los productos que aprueba en el mercado, o s1 ya existe tal calidad en algunos, exigir que la 
sigan canservando, para que de esta manera, tanto Ja publicidad como los empresarios se 
vean comprometidos a respetarla, logrando asi, que en el mercado haya una competencia 
equilibrada entre precio y calidad, para que el consumidor en un momento dado ya no dude 
en escoger por conviccién y no por cleccién multiple, como hasta el momento se ha estado 
dando, Y sila publicidad Jopra cambiar su formato, dando maya: informacion, podra ser a 
fa larva, mas creible y confiable, porque para su desgrucia, el control digital de la 
television, la ha controludo, pues Ja gente se dedica a cambiar de canales cuando hay un 

corte o simpiemente no [es da mayor importancia, maxime que entre cada corte se meten 
Seis o mas promocionales, haciendo que se pierda la atencidn total o parcial en el publico. 

  

kl consumo es y ha sido, parte fundamental de la vida cotidiana. Todos los dias 
estamos expuestos a cualquier producto que la peonomia nos ofrece generasamente. Pero 
ala vez que se nos ha educado para visualizarlo como alvo propio, tambien existe una 
impenosa exigencia por parte del consumidor, de que Jos bienes y servicios estén bajo una 
estricta norma de control de calidad, por eso estan surynendo tanto en lo individual como en 
grupos, una evaluacién y valoracion en cuanto a las estrategias para adquirir las mercancias 
que comunmente forman parte de los habitos de consumo donde 

La publicidad no cumple con las exigenctas requerida por ce] consumidor, ya que se 
ha estancado por estar !levando a cabo técnicas sofisticadas y someramente cfectivas, en cl 
que se muestra a un producto demasiado perfecto, pero poco eficaz y nulo en informacion 
Practica y real respecto a sus propiedades quimicas, pues cuando se mencionan mercancias 
que ticnen materia prima, con un sabor cien por cicnto natural a frutas yoghurts y 
derivados, bebidas para preparar), no son, mds que saborizantes y colorantes artificiales, 
como actualmente también Jo vemos en los champus y tintes para el cabello. Quiere 

convencer de tal autenticidad, por uso el consumidor desea que realmente la tenga, y al no 

obtenerla, surge el descontento y la frustracién de haber gastado mucho para adquirirlo, 
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esta st tomamas on cuenta que el presupvesta famuliar no estat eureta a gus .e Gop 

unicamente articulos complementarios 

La ensis come ufecto directo de salarios bajos, desempleo, sebrepoblactdn, en 

donde el consumidor se ha visto en la necesidad de sujetarse dentra de una economia 
nacional y mundial, en el que todos los productos estén por encima de sus expectativas de 
consumo). Y cn consecuencia, ha claborado una serie de estrategias en tomo a lo que 
dispone para gastar. Aspiraciones tales como cl de alcanzar y mejorar el nivel de vida, son 
cl reflejo ficl del individuo comun, que probablemente, si tiene trabajo, esté ganando sélo 
Jo suficiente para mantenerse, pensando constantemente en las preacupactones personales 

que la publicidad también le ha forjado.. como cambiar su auto por uno del aijo, a crédito, 
por un televisor de pantalla plana, la rupa de moda para los hijos, pero esto es sdlo una 

utopia, lo sabe porque en la cotidianeidad no se puede tener siquicra lo poco que aspira 
adquinr, esto lo ha orillado a buscar de marera compulsiva Ja oferta. el bendito deseuento 

que no descuenta nada, pero que si lo onenta para que se compren los productos caducos, 
inser oles a de poca duracion 

De esta situacion surgié precisamente la PROFECO, para ortentar y ayudar al 
consumidor en sus estrategias de compra, para que pueda comparar marcas de renombre y 
su calidad, donde tenga la posibilidad de clegir las que le convengan, y tespaldarlo tambicn 
legatmente, cuando ¢l productor no haya cumplido con la calidad ofrecida. 

Cada vez son mis las personas interesadas en informarse y una alternativa la ofrece, 
la revista del consumidor, que actualimente es consultada per mucha gente que 
desgraciadamente ha caide en las parras de una publicidad engafiosa, y gracias a que hay 
mayor conciencia, probublemente aumentarain en un mumero considerable, las personas que 

m ounirse, quicnes formaran una autentica aprupacién con representatividad, 

Teconocimiento ¢ intervencion social y legal, para hacer valer las peticiones y derechos del 
consumtdor en todos los aspectos, a la vez, comparecer como imtermediario entre el Estado, 
Productores y apencias de publicidad, para que en un futuro no muy lejano, estén ya 
dispuestos a formar una coalictén a favor del consumo, pues todos samos consumidores y a 
todos nos afecta. 

  

Podemos resumtr, que parte de este trabajo de investiyacian, esbovd una dinamica 
def impacto publicitario en el consumo, sus implicaciores, ventajas y desventajas que la 
justifican y le dan sustento a su existencia y por otra parte, queda abierta la posibilidad de 
nuevas teortas derivadas de la propia evolucion de la sociedad, que al contar con mayores 
vlementos puedan aportar soluciones practicas y benéficas para el consumidor. 

Es definitivo que la publicidad ha sido y sera parte de nuestra cotidianeidad, no 
obstante, no podra ser tan contundente su dominio como para que se olviden las tradicrones 
y costumbres de un pucblo con una basta cultura, mismas que poco a poco se han ido 
retomando desde cl punto de vista tanto familiar como colectivo. Asi, cabe preguntarse, si 

dentro del proceso “democratizador” de! que hacen alarde nuestros gobernantes y presuntos 
vobsrnantes en sus campafias proselitistas, existe o no un convento politico-econdémico con 
los grandes capitales, que no les permite comprometerse ante la sociedad, para la creacion 
de un orpanismo ptblico que pueda vigilar y proterer al consumidor, o si su mexistencta se 
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cele a un netiasa tecranonea real rose cto cl rento dul tiaide oa ou sujceiun ai mercado 
global, o bien, st por el contrano prevalece la apatia © indiferencia por parte de nucsiras 
Tepresentantes populares, que no han dado pauta al surmmiucnto de organizaciones de 
consumidores con capicidad juridica sufictente para hacer vier sus demandas, en contra de 
una publicidad que tan sdlo nos conduce a un consumisma desconsiderado que en nada 
benefica a la poblacion y parece contnbuir a satisfacer unicamente los intereses 
gubermamentales con el capital, olviddndose comp!etamente del individuo. Constituyendo 
todos estos aspectos objeto de futuros estudios que darin cabida a nuevas investigaciones y 
Tespuestas. 

Los cuestionamientos propuestos, no fueron objeto del presente trabajo de 
Investigacién, considcrandy que solamente se abarcd una parte de la problematica, en este 
caso, ¢l cémo se justifica la publicidad en una economia en cnsis. respecto de los biencs de 
consumo basico y que se enmarearon en tres diferentes grupos sociales, “clase media baja, 
media alta y popular”, que constituyen el grueso de la poblacion. y por lo tanto, son las que 
mayor incidencia tienen en los efectos publicttarios, quedando abierta la nosihilidad de un 

voTdis. dapicy w ulfus Cupas soctales, dentro de las cuales también se gencran los intereses 
publicitarios, al constituirse bajo las clases econémicamente deminantes. 
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