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RESUMEN

La actitud hacia la publicidad es una predisposicion a responder de
manera favorable o desfavorable frente un estimulo publicitario. Las reacciones
de los consumidores hacia un producto estan influenciadas por sus propias
evaluaciones sobre lo que perciben en anuncios televisivos. Hay varios factores
que determinan la actitud hacia la publicidad televisiva, como la frecuencia de
las exposiciones, la duracion de los comerciales, los personajes, la trama, la
calidad, entre otros.

Un anuncio televisivo debe estar disefiado para sefalar las
caracteristicas y beneficios de cualquier producto o servicio. Para que un
anuncio sea captado efectivamente, se debe identificar al grupo objetivo al que
se desea impactar y presentar rasgos que lo diferencien de la competencia.
Debido a que actualmente los televidentes tienen mayor control sobre lo que
ven, cuando y cémo lo ven, es necesario poder captar su atencién para evitar
la realizacion de zapping (cambiar de canal al empezar un set de comerciales)
y sus derivados.

Para el efecto, se realizd un analisis basado en encuestas para
determinar las preferencias de hombres y mujeres de 18 & 25 afios estudiantes
de la Universidad de las Américas en cuanto a los comerciales televisivos.

Los resultados de este analisis demostraron que solamente dos de cada
diez encuestados calificaron a los comerciales pautados en la television
nacional como buenos, y ocho de cada diez opiné que éstos son malos o
regulares; razon por la cual, el 84% de los televidentes realiza zapping Yy

Unicamente el 16% los encuestados mira los comerciales.



En conclusién, para disminuir el zapping, se debe lograr que los
comerciales cuenten con las caracteristicas impuestas por los televidentes,
para de esta manera captar su atencién y mostrar lo que en realidad esperan

ver en television.
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INTRODUCCION

La publicidad existe desde hace mas de 5.000 afos, y ha estado
presente en distintas civilizaciones y culturas alrededor del mundo, empezando
por los egipcios en el afio 3.000 a.C., para llegar a los griegos en el siglo VIII
a.C. y continuar hasta nuestros dias. En todo ese tiempo la publicidad ha
sufrido muchos cambios, ha acompafiado al hombre y a sus avances
comunicacionales y tecnoldgicos.

Poco a poco la publicidad televisiva esta perdiendo terreno, debido al
uso cada vez mayor de medios no tradicionales y al incesante bombardeo de
comerciales que causan hastio en los televidentes. El zapping es la manera de
huir de la publicidad cuando se colma de interrupciones la programacion, para
evitar ver los mismos comerciales innumerables veces. Este es un grave
problema para anunciantes, para los canales de television y esencialmente
para los televidentes.

El objetivo de este trabajo es determinar y analizar las causas por las
cuales los televidentes realizan zapping dentro de un programa de television.
Investigando los motivos que llevan a una persona a cambiar de canal al
empezar la emision de comerciales, se puede concluir que es imposible evitar
el zapping y sus derivados, pero es viable su disminucion, por medio de un
cambio en la modalidad de hacer publicidad en el Ecuador. Se debe hacer un
estudio minucioso sobre el grupo al que se va a impactar con la publicidad,
conocer a ciencia cierta sus gustos, preferencias, lo que siente, lo que piensa y
coémo actla. Si se logra saber con exactitud como se desenvuelven los grupos

objetivos, se puede mostrar lo que estos quieren ver en television.



Esta es la manera de impedir que la gente evite prestar atencion a la
publicidad televisiva. Si no se cambia la manera de hacer comerciales, la
television quedara relegada y con ella otros medios tradicionales masivos.
Prestemos atencion a las necesidades del publico para evitar que la publicidad

tradicional muera.



GLOSARIO DE TERMINOS

Target (en espafiol objetivo) es un anglicismo también conocido por publico
objetivo, grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se
utiliza habitualmente en publicidad para designar al destinatario ideal de una

determinada campafa, producto o servicio.

Spot, también conocido como comercial de television, cufia, anuncio televisivo
es un soporte audiovisual de corta duracion utilizado por la publicidad para

transmitir sus mensajes a una audiencia a través de la television.

Brief es toda la informacion que una empresa le envia a una agencia de

publicidad para que genere una campaiia.

Pautaje es la seleccion adecuada de programacion y los medios de
comunicacién a utilizar en una campafa publicitaria de acuerdo a las

necesidades del producto, tomando en cuenta su segmentacion.

Zapping es el cambio de canal para evitar los comerciales.

Zipping: grabar en video una emision y al visualizarla acelerar las partes que

no sean del interés del televidente para ahorrar tiempo.

Grazzing es la accion de pasar de un canal de televisidon a otro para seguir dos

0 mas programas a la vez.

Flipping: cambiar de canal sin ningln orden en particular para pasar de un

programa a otro cuando el que se esta viendo deja de interesar.



Capitulo 1: La Publicidad y la Globalizacion

1.1. Concepto de publicidad

“Publicidad es toda forma de presentacién y promocién impersonal de
ideas, bienes o servicios, pagada por un patrocinador™. Los anunciantes
son personas, empresas comerciales o instituciones que utilizan la

publicidad para promover sus servicios, productos o imagen publica.

1.2. Antecedentes de la publicidad

1.2.1. La publicidad tiene 5.000 afios de historia registrada. La primera
evidencia que se tiene de un tipo de publicidad es una tablilla de arcilla
babilonica que data del afilo 3.000 a.C. aproximadamente, donde se
encuentran inscripciones de un comerciante, un zapatero y un escribano.
Los antiguos egipcios (3.000 a.C.) hacian anuncios en papiros que
ofrecian recompensas a quien capturara y devolviera esclavos fugitivos.
Los griegos en el siglo VIII a.C., en cambio, contaban con pregoneros
acompafados de un musico, para dirigirse hacia la gente, y asi anunciar
la llegada de los navios cargados de vino, especias y metales. Por varios
siglos los pregoneros fueron el primer medio de anuncios publicos en
Europa.

Los comerciantes romanos contaban con letreros de piedra que

anunciaban lo que se vendia. Este tipo de publicidad exterior es una de

! ANTRIM, William H. “Publicidad”. Editorial McGrawHill, Colombia, 1990, pag.1.



las mas imperecederas. En Europa entre los siglos XVII y XVIII cuando
el analfabetismo era general, era necesario utilizar letreros atractivos
que fueran reconocidos por todos. Un ejemplo de esto son los letreros
de los hostales.

1.2.2. El periddico es otro medio de publicidad que mas ha perdurado y
éste nacié a través del invento de Johannes Gutenberg, que en 1438
permitia imprimir con tipos moviles. Se cambiaron los métodos de
comunicacion en el mundo entero, inicid la comunicacion de masas. El
periodico surgié de boletines escritos a mano, creados para que los
nobles pudieran estar al corriente de lo sucedido en tribunales y demas
noticias. El primer ejemplar impreso en inglés, el Weekly Newes of
London, data del afio 1622. El primer periédico estadounidense que
incluia anuncios aparecio en 1704 y fue el Boston Newsletter. La
publicidad en periédicos ingleses presentaba anuncios personales y
locales, requisitos para conseguir empleos, objetos perdidos y personas
desaparecidas entre otros temas.

1.2.3. La publicidad moderna tiene sus raices en Estados Unidos a
finales del siglo XIX y principios del XX. Surgié cuando este pais estaba
en su época de mayor crecimiento debido al transporte, al aumento en la
poblacién y a los inventos. Entre 1800 y 1900 las lineas del ferrocarril
cruzaban por todo el pais, logrando que las ciudades crezcan y sea
posible el intercambio de productos agricolas de todas las tierras del
norte. La poblacion crecia rapidamente, y esto se transformaba en

mayor fuerza de trabajo en los campos, fabricas y minas, pero al mismo



tiempo se convertia en un nuevo mercado de consumo. A finales del
siglo XIX habian sido inventados el motor eléctrico, el automovil, el
teléfono, el telégrafo, la maquina de escribir y las imprentas de gran
velocidad. Todos ellos lograron aumentar la capacidad de comunicar a la
gente.

Con el auge de los periddicos, la poblacion y los publicistas tenian
acceso a noticias con mas frecuencia y a precios bajos. Las
publicaciones religiosas tenian alta circulacion y ejercian una amplia
influencia en sus lectores, ademas de poseer gran capacidad de
publicidad. Las revistas, como antepasados de las actuales, aparecieron
en la década de 1890 y llegaron a tener una gran circulacion con
respecto a la época. La cantidad de publicidad que contenian estas
revistas se puede comparar con las presentes, desde 75 hasta 125
paginas de publicidad por nimero. Esto propicio la venta de productos
alrededor de todo el pais. La publicidad en las revistas anunciaba sobre
los productos de los fabricantes. Mientras se extendia el mercado de los
productos de consumo y emergia la produccion en masa, la publicidad
hacia posible que la poblacién conozca estos productos y su precio, que
cada vez era menor.

1.2.4. En el siglo XX con la aparicion de agencias publicitarias, surgi6
una clase de ejecutivos de publicidad que se encargaban de promover el
uso correcto de la publicidad y su eficacia desde el punto de vista del
anunciante. Luego se empez6 a utilizar la publicidad como instrumento

de accion social, con la Primera y la Segunda Guerra Mundial. Las



agencias pasaron de vender productos de consumo masivo a despertar
el sentimiento patridtico, promover la movilizacién, subir el animo y
comunicar la necesidad del sacrificio de los civiles.

La radio se transformé en un medio fundamental para la
publicidad en los afos treinta. En la década de 1960 la television se
convirtié en el principal medio de comunicacion, haciendo que tanto el
publico como los anunciantes dejen de lado las revistas y la radio como
medios publicitarios. La programacion a color, la videocasetera, y las
constantes mejoras en la calidad de produccion hicieron que la television
sea el medio favorito de entretenimiento.

1.2.5. En los afios 80, la publicidad sufre un cambio drastico en cuanto a
la fragmentacion de su publico. Se termina con el mercado tradicional
debido a que la publicidad empieza a ser orientada a distintos sectores
segun la demografia y la cantidad de usuarios de productos cada vez
mas especificos. Los medios se amplian, en cuanto al numero de

canales de television o los tipos de periddicos que el publico desea leer.

1.3. Globalizacion

Con el transcurso de los afios se diversifica el sistema de
comunicacion y se dan cambios en la tecnologia, consiguiendo que la
publicidad se enfoque hacia el estudio de la conducta y la psicologia de
los consumidores. A partir del siglo XXI la tecnologia se enfoca hacia la
comunicaciéon uno a uno, esto quiere decir que los medios interactian

con los publicos de forma mas precisa y casi individual, de acuerdo a



sus intereses y sus gustos. También surgen estrategias de orientacion
local para el mercado global. Muchas marcas se estan expandiendo
alrededor del mundo gracias a la comunicacion instantanea que nos
brindan los avances tecnologicos como el Internet.

El universo publicitario gana terreno con avisos basados en
historias universales con las que se identifican consumidores de
cualquier parte del mundo. La publicidad global es una tendencia muy
utilizada en la actualidad, en la que se utiliza el mismo aviso para varios
paises. Los horizontes de la creatividad se extienden de acuerdo a la
globalizacion de los mercados. La publicidad y el marketing enfocados
hacia esquemas regionales estan quedando atras.

En el contexto de la globalidad, las fronteras de la comunicacion
parecen estar fijadas solamente en el idioma. Con el avance tecnoldgico
y el aumento del consumo, la publicidad global en lugar de separar,
tiende a juntar dentro de un mundo mas homogéneo a pesar de su
diversidad. Y esta diversidad juega un papel fundamental en la
creatividad unificada.

Un claro ejemplo de publicidad global lo presenta Coca Cola. Con
la Copa Mundial de Futbol, Alemania 2006, se empez6 una camparfa
creada en Argentina, pero la misma pieza se mont6 para varios paises
de América sbélo con un cambio en el audio. Este aviso televisivo,
llamado “Rivalidades” resultd premiado con un FIAP de plata, se
compone de una serie animada con protagonistas antagénicos: una

mosca y un matamoscas, un lefiador y el arbol, un pollo y su cocinero y



un ratébn con un cientifico; los primeros se encuentran a punto de
terminar con sus victimas. El audio es un relato de un partido de la
seleccion de futbol (de los diferentes paises donde se pautd el
comercial) en el que se anota un gol decisivo para obtener el titulo del
mundo. Con ese gol los verdugos se arrepienten de ejecutar a sus
victimas y les perdonan la vida.

El objetivo de la globalizacion dentro de la publicidad es generar
sinergias a nivel general. Esta etapa se caracteriza por la exploracion de
nuevos caminos en cuestion de creatividad y ejecucion publicitaria. La
publicidad es cada vez mas global porque las empresas organizan sus
estrategias de esa forma, por ejemplo, productos como Peugeot, Coca
Cola o Nike solamente se tienen que esforzar en tener presencia de
marca y no tienen que convencer a nadie que sus productos son
superiores a los de la competencia. En muchos casos, estas empresas
al momento de lanzar un nuevo producto lo Unico que hacen es mandar
un brief a todas las agencias con las especificaciones del comercial y
luego como si fuera un concurso interno, determinan el pais ganador.
Pero la publicidad global también puede generar problemas. ¢Qué tan
viable es un anuncio hecho para que lo entiendan personas de todo el
mundo? Algunos comerciales no han logrado este objetivo, como un
comercial de Coca Cola que se mostré alrededor de todo el mundo, en
el que se comparaba a las personas con envases diferentes de la
gaseosa (“Para los altos, para los bajos, para los chicos, para los

grandes...”), en Alemania no fue posible hacer la traduccién y se tuvo



que cambiar la pieza. Otro caso es el de los cosméticos Lancome, en el
que se utilizan modelos internacionales pero mostrando un mal doblaje

de sus voces.

1.4. Tipos de publicidad en television

La publicidad proporciona informacion util a los consumidores
sobre productos y servicios, y ellos son capaces de compararlos con la
competencia. La publicidad beneficia tanto a consumidores como a
anunciantes y a los medios. El anunciante paga por el uso de un medio o
canal de comunicacion. Los anunciantes obtienen mayor numero de
clientes y esto incrementa sus ganancias. Segun Sergio Zyman “en
términos simples, la meta de la publicidad es vender mas articulos a mas
personas méas a menudo para obtener mas dinero™.

La publicidad de productos, que informa sobre bienes o servicios
para estimular las ventas, sirve también para presentar un producto
nuevo y también recordar a los usuarios sobre los ya existentes. Este
tipo de publicidad trata de atraer clientes nuevos y mantener los
anteriores. La publicidad institucional busca proyectar una impresion
favorable de una compafia para crear prestigio, trata de recordar al
publico la razon social de la empresa y de esta manera se alienta al
consumidor a tener un buen concepto sobre ella.

1.4.1. La television es un medio de entretenimiento popular y es

utilizada para que los anunciantes presenten mensajes a los

2 ZYMAN, Sergio. “El fin de la Publicidad como lamocemos”, Editorial McGraw-Hill, México, 2003,
pag.14.



consumidores. Al ser un medio que usa el sonido y la imagen, es mas
facil lograr que clientes potenciales presten atencion a anuncios sin tener
gue leer un texto largo. Los anunciantes nacionales utilizan publicidad
televisiva para llegar a un auditorio masivo, 0 para patrocinar un
programa que atraiga a cierto publico. Los anunciantes locales manejan
publicidad en television para llegar a espectadores dentro del area de su
mercado, por medio de estaciones locales y siempre tomando en cuenta
el horario en el que estaran al aire.
Una de las mayores ventajas de la publicidad televisiva es que llega al
auditorio de forma total gracias a que usa el sonido, la imagen, el color y
el movimiento. De esta manera el mensaje publicitario tiene un impacto
inmediato. La duracion de los comerciales de television varia entre 20
segundos y un minuto. Se debe lograr captar la atencion y el interés del
publico para darles confianza sobre lo que se esta anunciando. Los
anuncios publicitarios pagan la mayor parte de los gastos de los
programas de televisidn, asi como parte de los costos de publicacion de
periodicos y revistas.
1.4.2. Tipos de comerciales
Existen distintos tipos de comerciales de television.

1. La presentacién, en el cual un personaje o locutor ensefia el

producto al publico y habla de él. Por ejemplo: hojas de afeitar,

cremas hidratantes corporales o jabones antibacteriales.



La demostracion ensefia como funciona un producto y lo que éste
puede hacer. Por ejemplo: maquinas ejercitadoras que explican
como estas ayudan al cuerpo.

La dramatizacion, donde se escenifica una historia sobre el
producto. Por ejemplo, la linea de Sedal para cabellos rubios,
castafos, rojos y negros, en los cuales se cuentan historias sobre
diferentes mujeres que usan la linea Sedal.

La intriga: los comerciales que forman parte de una campafa
publicitaria, y por lo general se deja al televidente en suspenso
por un periodo de tiempo previamente estudiado, sin dar el
nombre del producto que se quiere promocionar. Se utilizan
frases como: muy pronto, proximamente, no te lo pierdas, etc.
Comercial institucional, que se utiliza para promover instituciones
sin fines de lucro. Por ejemplo, comerciales de la Cruz Roja
Ecuatoriana.

El comercial con diapositivas, en el que se ensefian fotografias
del producto mientras un locutor sin aparecer en la pantalla (voz
en off) habla sobre el producto. Por ejemplo: comerciales que
hablan sobre las bondades de ciertas cremas antiarrugas o quita
manchas, donde se ve claramente el antes y el después con
diapositivas del producto.

El testimonial, en el que se utiliza a un personaje publico, una
celebridad o un individuo desconocido, para que expresen las

caracteristicas que posee un determinado producto o marca que



han utilizado. Por ejemplo: pastillas, cremas para bajar de peso
con gente que habla sobre los resultados del producto utilizado.

8. El musical, que pone en primer plano una cancién que mas tarde
se asociara con el producto. Por ejemplo: Marlboro, su tema
musical es reconocido alrededor del mundo.

9. El comercial animado, utiliza dibujos animados, animaciones en
2D O 3D. Por ejemplo: Cereales Twix, Froot Loops, Nesquik,

jarabes infantiles.

1.5. Publicidad televisiva para distintos interese s de los

clientes

La publicidad exitosa se fundamenta en un plan de marketing especifico.
Un anuncio televisivo debe estar disefiado para sefialar, a los consumidores
interesados, las caracteristicas y los beneficios que un servicio o producto
ofrece. Pero al mismo tiempo este mensaje televisivo debe cumplir con las
metas y los objetivos de marketing especificos de la empresa. Es por esto
que la publicidad en television de una compafia debe ser Unica para cada
categoria de producto y marca. Las empresas que deciden pautar en
television para promocionar o lanzar cierto producto o servicio al mercado,
deben determinar si la publicidad televisiva es rentable y si sera utilizada en
conjunto con algun otro instrumento de marketing. Cuando un anuncio no
presenta claramente los beneficios para los consumidores, ni una diferencia
que lo distinga de la competencia, la publicidad suele fracasar aunque sea

muy creativa.



Un comercial televisivo comunica su mensaje a distintos grupos de
individuos al mismo tiempo, quienes a su vez interpretan dicho mensaje
dentro del contexto de su propia experiencia. Cuando una empresa disefia
una campafa publicitaria se deben considerar los diferentes publicos a los
que llegara el mensaje, sin dejar de lado la percepcion que la publicidad
televisiva crea en cada uno de ellos. Para que el mensaje sea captado y
sea efectivo, se debe identificar el grupo objetivo al que se quiere llegar y el
valor agregado que sea de su interés. Estos grupos pueden estar divididos
segun sexo, edad, nivel socioecondmico y ocupacion entre otras. Pero
también es de vital importancia conocer sus actitudes.

1.7.5. Factores para la segmentacion de mercado

La segmentacion consiste en “dividir un mercado completo de
consumidores en grupos cuya similitud los convierte en un mercado para

"3 De esta manera

los productos que cubren sus necesidades especiales
un determinado segmento de mercado se sentird identificado con cierto
comercial, debido a que esta especialmente encaminado hacia él. Hay
gue tomar en cuenta que el mensaje elegido no deje estereotipado al
grupo obijetivo al que se esté dirigiendo.

Cuando se planea la publicidad, se debe tomar en cuenta varios
factores para aprovechar correctamente la segmentacion del mercado.

Se empieza por determinar la o las variables que se usaran para dividir

el mercado general.

¥ RUSSEL, Thomas y LANE, Ronald. “Kleppner PubliaijaEditorial Prentice Hall, Decimocuarta
Edicién, México, 2003, pag. 92



Las formas basicas para segmentar el mercado son: la segmentacion
geografica, por usuarios del producto y por estilos de vida. La
segmentacion geografica es la forma mas antigua y tradicional de dividir
un grupo de personas. Se agrupan los clientes de acuerdo con zonas
geograficas. Este es un detalle basico al momento de planificar los
medios que se utilizaran para la difusion de una camparia publicitaria, se
decide si ésta sera nacional, regional o local.

1.7.5.1. Segmentacion demografica y psicografica

La segmentacion demografica estudia las estadisticas
sociologicas y economicas vitales respecto a las personas. El perfil
demografico de un individuo incluye caracteristicas como su edad,
sexo, raza, ocupacion e ingresos economicos. Por otra parte, la
segmentacion psicografica se basa en factores como actitudes,
opiniones, intereses, percepciones y estilos de vida de los
consumidores. La psicografia tiene como propésito llegar mas alla de
los datos demogréficos.

1.7.5.2. Segmentacién por usuarios de productos

La segmentacion por usuarios del producto basa su estrategia en
la cantidad y en los patrones de consumo de una marca o0 una
categoria. Al anunciante le interesa la cantidad de productos
consumidos y la frecuencia con la que lo hicieron, en lugar de
caracteristicas especificas de los compradores. La mayoria de los
métodos para segmentar por usuarios se combina con datos

demograficos, por cuestiones practicas.



1.7.5.3. Segmentacion por estilos de vida

La segmentacion por estilos de vida parte de la idea de identificar
a los consumidores mediante la combinacion de datos demograficos
y de sus valores y estilo de vida. De esta manera se agrupan a
personas con similitudes en ciertas variables como sus actitudes, sus
preferencias y su conducta, para pronosticar el comportamiento de
ellos frente a un comercial de television.

Para determinar las caracteristicas de los estilos de vida de los
consumidores, hay que identificar claramente las actividades que
realizan, los intereses y las opiniones. Dentro de las actividades se
toman en cuenta las preferencias en cuanto al tiempo libre, actos
sociales y su participacion en la comunidad. Los intereses se dividen
de acuerdo a la orientacion hacia la familia, el interés por los deportes
y el uso de los medios de comunicacion. Entre sus opiniones se
encuentran las preferencias politicas y posiciones respecto a distintos
asuntos sociales. La segmentacion por beneficios y actitudes también
es relevante ya que no todo el mundo quiere obtener lo mismo de un

producto.



1.8.

Efectos econdmicos y sociales de la publicidad en
television
1.8.1. Funcion econOmica

Los elementos sociales y economicos de la publicidad van de la
mano. Por ejemplo: las empresas forman parte de la sociedad y se
benefician cuando, mediante el uso de la publicidad, presentan su
interés por problemas sociales y ambientales. De esta forma, cuando la
publicidad ayude a disminuir estos problemas o expandir la economia, el
publico tendra un nivel de vida mas alto.

La publicidad televisiva es un medio vital y sumamente eficiente
para introducir productos nuevos y para mantener la conciencia de la
marca. Existe una relacion clara entre una alta conciencia de marca y el
dominio del mercado. El papel de la publicidad es lograr que los
consumidores, que tienen arraigada ya una conciencia de marca,
prefieran un producto en especial y por ende lo adquieran. Un comercial
televisivo que crea una percepcion favorable es significativo para el éxito
en cuanto a las ventas. Cuando se mantiene una alta conciencia de
marca por medio de la publicidad, ésta se traduce en el aumento de las
ventas, una mayor presencia en el mercado y como consecuencia la
empresa obtiene mayor rentabilidad.

La cantidad de publicidad que se hace sobre un producto tiene
relacion directa con su éxito en el mercado. No basta con solo anunciar
un producto. Se obtienen mejores resultados cuando la cantidad de

publicidad televisiva es mayor. Las empresas que utilizan mas



comerciales televisivos obtienen mejores resultados que la competencia.
A medida que las compafiias se den cuenta de la importancia que tiene
una conciencia positiva de la marca para las ventas globales, seran mas
las que vayan aumentando la publicidad que usan.

La publicidad televisiva mejora la forma en que se percibe un
producto, mediante las imagenes y el audio utilizado. La fama del
producto en cuanto a su calidad y valor esta determinada por la forma en
que se maneja el spot publicitario, y esta calidad es el factor mas
importante para realizar una venta. La publicidad televisiva eficaz
refuerza la imagen que el consumidor tiene sobre el producto o servicio,
y esto a su vez aumenta la probabilidad de que el producto sea
adquirido, ya que existen otras variables que determinan la compra
como el precio, su disponibilidad y el servicio recibido.

1.8.2. Funcién social

La publicidad funciona de dos formas como fuerza social. La
primera, la funcién social inadvertida de la publicidad que “en ocasiones
comunica mensajes sociales que el anunciante no pretendia™. La
publicidad televisiva funciona como formadora de la opinion publica,
costumbres y normas sociales. Esta también puede ejercer influencia en
los individuos en cuanto al trato que algunas personas daran a otras en
ciertos segmentos de la sociedad.

La segunda funcion social de la publicidad es el manifiesto publico.

Cumple el papel de un activista social cuando la publicidad televisiva

* RUSSEL, Thomas y LANE, Ronald. Opus Cit, pag. 682.



apoya la lucha contra el abuso infantil, el cuidado del medio ambiente, el

consumo de drogas o cuando promueve la alfabetizacion.
1.6.2.1. Los mensajes, en gran parte no intencionales, imparten
conocimientos acerca de la sociedad o un segmento del publico y la
manera de comportarse de la gente. Muchas veces la publicidad
televisiva, al facilitar informacion sobre un producto, comunica
mensajes a cerca de la vision que tiene la sociedad respecto a
ciertas ideas. Los anunciantes saben que las personas tienen
reacciones positivas o negativas frente al contexto en que se muestra
un producto o servicio, y deben prestar atencion para captar estos
rastros involuntarios. La publicidad televisiva se basa y canaliza
intereses que el grupo objetivo o la cultura comparte.
1.6.2.2. La comunicacion indirecta que la publicidad transmite es
muy importante para los anunciantes, pues los consumidores tienen
una vision sofisticada de los medios y estos exigen presentaciones
mas justas y realistas sobre la sociedad. Numerosos comerciales
televisivos molestan a los espectadores pero no suele ser porque se
ofenda al grupo objetivo, sino porque no se esta conectando bien la
publicidad televisiva con los televidentes. Esta conexion es la que los
anunciantes buscan tener con sus publicos para ser exitosos.
1.6.2.3. Muchas organizaciones y compafiias estan utilizando
publicidad televisiva para llevar a las personas a adoptar distintas
causas sociales y a promover instituciones no lucrativas. La

publicidad de causa ha ido aumentando en los Ultimos afios, pero



también ha aumentado la resistencia de algunos medios para aceptar
pautar este tipo de anuncios. Los medios piensan que difundir un
anuncio polémico significa que ellos apoyan esa posicion. En otras
ocasiones los medios se niegan a transmitir anuncios que atacan a

grandes anunciantes, por miedo a perder ingresos por publicidad.

1.9. Tipos de criticas contra la publicidad televisiva

Casi todas las criticas contra la publicidad hacen referencia al contenido
de comerciales televisivos. Los televidentes denominan estos comerciales
como supuestos abusos debido al uso de argumentos como temas
sexuales, creacion de estereotipos, exageraciones de ciertos productos, mal
uso del idioma, manipulacién de menores de edad y falsas promesas.

Muchas veces el contenido de la publicidad televisiva representa a
determinados grupos, como mujeres y minorias raciales, de forma ajena a
la realidad y pasando por alto las aportaciones de estos grupos a la
sociedad y a la economia. Las mujeres todavia se sienten insatisfechas con
la manera en que la publicidad las describe; quieren que se las represente
de forma realista y justa. El anunciante debe entender a las mujeres y
reflejar su estilo de vida con exactitud para que el mensaje publicitario
llegue exitosamente.

Los grupos de minorias habitualmente se sienten ofendidos por las
generalidades creadas en comerciales de television. Las diferentes culturas
y nacionalidades son un ejemplo. Otro grupo que casi no ha sido

representado en la publicidad televisiva es el de los adultos mayores de 65



afios. Los anunciantes se han concentrado en grupos de personas desde
los 18 hasta los 49 afios, dejando de lado un mercado creciente sin dejar de
ser lucrativo.

1.9.1. El zapping

El bombardeo publicitario diario al espectador ha aumentado en los
altimos afos, causando un cierto rechazo hacia la publicidad. Los
habitos de consumo han cambiado en el sentido que el espectador es
mucho mas activo que antes frente al medio y elige sin ningun esfuerzo
lo que desea ver gracias al control remoto de los televisores. Con su
aparicion, la accion necesaria para cambiar de canal se redujo
sencillamente a pulsar un boton sin tener que levantarse del asiento. El
televidente tiene mayor control sobre lo que ve, cuando lo ve y como lo
ve: zapping y derivados.

El zapping o zapeo (activo) se refiere a la accion que realizan los
televidentes cuando estdn mirando un programa de television y cambian
de canal a través del control remoto o mando a distancia, solamente
cuando llega la emision de comerciales. Se podria definir como huir de
la publicidad. La reiteracion constante de los mensajes publicitarios, y la
interrupcion de un programa para emitir publicidad, llevan a la audiencia
a un hastio ante ella que provoca el inmediato cambio de canal. En
ciertos momentos, casualmente en todos los canales se encuentran
anuncios al mismo tiempo. De cualquier forma, el espectador que hace
zapping esta interesado en el programa que esta viendo, pero no

soporta los anuncios.



Se realiza el cambio de canal para evitar los comerciales,
calculando el tiempo de duracion que puedan tener, y mientras tanto los
telespectadores siguen cualquier otro programa en cualquier otro canal,
o simplemente no cambian de canal pero tampoco estan viendo los
spots. Existe una parte de la audiencia que no realiza ningun tipo de
cambio de canal en los bloques publicitarios, pero “tampoco presta
atencion a dicho bloque y aprovecha ese espacio de tiempo para realizar

cualquier otro tipo de actividades”®

como leer el periddico, conversar con
otras personas o ir a otro lugar de la casa; esto se denomina zapping
pasivo.
1.9.2. Elflipping

Por flipping entendemos el hecho de cambiar de canal para pasar
de un programa a otro cuando el que se esta viendo deja de interesar. El
cambio de canal no obedece ningun orden en particular. Los
televidentes no se identifican con ninguno de los mensajes emitidos en
los diferentes canales televisivos y pasan alternativamente de un canal a
otro.
1.9.3. El grazzing

Este término se refiere al hecho de pasar de un canal de television
a otro porque se quieren seguir dos 0 mas programas a la vez. En este
caso una persona esta interesada en uno 0 varios temas y va

extrayendo algunas partes de los programas que se estan emitiendo

para saber lo que sucede en cada uno de ellos sin haberlos visto

® DE TORO, Juan Manuel y RAMAS, Santiago. “MejoeEficacia de la Publicidad en TV”. Ediciones
Gestion 2000, Espafia, 2000, pag. 19.



completamente. Se pueden ver programaciones completamente
distintas, una pelicula, un partido de futbol, un clip musical o noticias.
También se pueden seguir programas dentro de una misma categoria,
por ejemplo mirar dos o tres espectaculos deportivos emitidos a la vez
en canales distintos. Desde la aparicion de cadenas tematicas o canales
especializados, el telespectador determina libremente el tipo de
programa que quiere ver, y el cambio de canal es totalmente voluntario.
1.9.4. El zipping

Se define como el hecho de grabar en video una emision y a
visualizar esa grabacion acelerando las partes del programa que no
resultan interesantes, “ya se trate de anuncios, o de algunas partes del
programa en si que no tienen mucho interés™. También se puede
acelerar, por ejemplo en un programa deportivo, para ver aquellas
jugadas mas interesantes evitando todo lo demas. La persona que hace
Zipping es aquella que no quiere perder el tiempo y graba los programas
para verlos posteriormente ahorrando tiempo y evitando también

bloques comerciales.

® DE TORO, Juan Manuel y RAMAS, Santiago. Opus [#g. 40.



Capitulo 2: Percepcion

2.1. La percepcion del mensaje

2.1.1. De la sensacion a la percepcion

Para cada persona, la realidad es un fenbmeno completamente
personal y Uunico que se basa en sus necesidades, valores y
experiencias. Debido a que somos individuos diferentes unos de otros,
todos tendemos a ver el mundo bajo perspectivas muy particulares. La
realidad para cada sujeto es su propia percepcion de lo que sucede y ha
sucedido. Los individuos actian y tienen reacciones de acuerdo con sus
percepciones, no sobre la realidad objetiva.

Las personas pasan por fases o etapas del procesamiento de la
informacion, en las que se reciben y almacenan estimulos. La sensacion
es “la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales (0jos,
oidos, nariz, boca y dedos) a estimulos basicos como la luz, el color y el
sonido”. La percepcién se define como “el proceso por el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse
una imagen significativa y coherente del mundo™®.

Las personas no procesan de manera pasiva la informacion que

reciben, solamente observamos un cierto nimero de estimulos que

encontramos en el ambiente, y de ellos son un nimero mucho menor a

" SOLOMON, Michael. “Comportamiento del Consumiddgditorial Prentice Hall Hispanoamericana
S.A., México, Tercera Edicién. 1997, péag.56.

8 SCHIFFMAN, LEON G. Y KANUK, LESLIE LAZAR. Comportaiento del consumidor, Séptima
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los que les prestamos atencion. Muchas veces los estimulos que
tomamos de forma consciente no los procesamos objetivamente, sino
que influimos y sesgamos su significado de acuerdo a nuestros propios
prejuicios, necesidades y experiencias. Algunas interpretaciones o
suposiciones surgen de los esquemas, que son el grupo organizado de
creencias y sentimientos de una persona. Nosotros tendemos a agrupar
en nuestra memoria los objetos que percibimos y los ordenamos de
acuerdo a caracteristicas similares, luego el esquema mental que
tenemos es crucial pues es una guia para evaluar dichos objetos
posteriormente.
2.1.2. Sistemas sensoriales: Vista y Oido
2.1.2.1. Un estimulo es cualquier informacion que es captada por
cualquiera de los sentidos o receptores sensoriales como los
organos humanos. Sus respectivas funciones sensoriales consisten
en ver, oir, oler, saborear y tocar. Todas estas funciones entran en
juego, de manera individual o en conjunto, para la evaluacién y
utilizacion de productos de consumo. La sensibilidad a un estimulo
varia segun la calidad de los receptores sensoriales de las
personas y de la cantidad o intensidad del estimulo al que estemos
expuestos.
Los estimulos sensoriales evocan imagenes de experiencias
anteriores, que recuerdan ciertos episodios que ocurrieron en el
pasado. Por ejemplo: algan dato sensorial que proviene del exterior,

como escuchar una cancidn, es capaz de generar experiencias



sensoriales internas cuando esto hace recordar una situacion vivida
en la nifiez e incluso ciertos lugares, aromas o texturas.

2.1.2.2. A través de la vista percibimos el mundo como una
policromia, como sostiene Néstor Sexe, en su libro “disefio.com”.
En la nifiez los colores son percibidos antes que las formas, del
mismo modo, en el desarrollo los colores son percibidos mas
tempranamente. En principio, parece mas facil duplicar los datos
cromaticos que las formas que los delimitan. Al color se lo suele
juzgar como una decoracion o un arreglo de la forma.

El color es la percepcidon de una forma de energia, la que
resulta de la absorcion y refraccion de la luz. Segun la psicologia
del color, se plantea al “color como un modo muy particular de
informacion del contexto circundante™. Respecto a nosotros, los
seres humanos, los investigadores canadienses Cossette y Boisvert
han demostrado de forma empirica, que el color es el elemento que
mas contenidos transmite, tanto en una fotografia, en un paisaje y
por supuesto en la pintura. Ademas de esta gran potencialidad
informacional, generalmente subestimada en nuestra cultura, en el
sentido de la vista residen modos de sensibilidad emocional como
en el resto de sentidos.

Los colores son ricos en valores simbdlicos y significados
culturales. El poder de los colores para evocar sensaciones, buenas

o malas, hace de ellos un elemento importante en el disefio de un

° SEXE, Néstor. “Disefio.com”,Editorial Paidés SAI@tenos Aires, 2001, pag. 149.



comercial televisivo. Algunos colores son muy caracteristicos de
ciertas culturas y esto hace del color un aspecto central en muchas
estrategias de mercadotecnia. Las expectativas creadas por los
colores pueden influir significativamente en las experiencias de los
consumidores hacia productos, servicios y eventos; pero hay que
tomar muy en cuenta el “relativismo simbdlico de las distintas
percepciones culturales™®.

Mucho antes de que la ciencia intentara medir o verificar los
efectos de los colores, tradiciones orales y escritas habian intentado
analizar y describir su simbologia. Asi, en 1820, la sabiduria
humanista de Goethe junté estas tradiciones en un libro titulado
Esbozo de una teoria de los colores. Segun este autor, los colores
del lado célido del espectro visible como el amarillo, naranja y rojo
hacen al hombre vivaz, activo y dinamico y son los preferidos por
los pueblos primitivos y los niflos, mientras que los colores pasivos
o frios como las variedades de azul, generan inquietud, emocion y
anhelo. Goethe distingue tres usos del color: el simbdlico, acorde
con la naturaleza del efecto provocado, por ejemplo, el color
purpura expresa majestuosidad en quien lo lleva; el uso alegorico
arbitrario y convenido, tal como el verde para expresar esperanza, y
por ultimo el mistico.

Por ejemplo, el rojo, es un color caliente por excelencia, es el

color del fuego, de la sangre y de las emociones que con ella se

19 SEXE, Néstor. “Disefio.com”. Opus Cit, pag. 151.



vinculan como la pasién y el crimen. El azul, color frio de las
grandes masas de agua, es el color del mar y de los lagos que a su
vez son mas frios que la tierra, es el color también del cielo y por lo
tanto se asocia con el aire y el viento. El luto esta representado por
el color negro en la cultura occidental, en las culturas asiaticas se lo
representa con el blanco. El amarillo, color del sol y del oro en la
cultura pagana grecolatina, fue obligado a adquirir otro significado
por el cristianismo como la envidia y la traicion. El color verde es
simbolo tradicional de vida, esperanza y primavera, tanto en la
religion cristiana, como en la china y musulmana.

2.1.2.3. La musica y el sonido también son muy importantes dentro
de la publicidad. La musica crea diferentes estados de animo.
Varios aspectos del sonido pueden influir en las sensaciones y
conducta de las personas. La musica funcional que se usa en
tiendas, oficinas y centros comerciales tiene como objetivo relajar o
estimular a la gente que estda en contacto con ella. Muchos
trabajadores tienden a reducir el ritmo de trabajo a media mafanay
media tarde. En estas condiciones se utliza un sistema de
progresion de estimulo, en el cual se acelera el ritmo de la muasica
para subir el animo de los trabajadores. Lo mismo se hace en
comerciales televisivos, al utilizar cierto tipo de melodias para
llamar la atencion de los consumidores y lograr mantener la

conciencia de marca.



En cufias de radio o en comerciales de television se manejan
técnicas de compresion de tiempo para manipular las percepciones
de sonido. Esta es una manera de incluir mas informacion en un
tiempo limitado al acelerar la voz del locutor en los comerciales. La

velocidad se “acelera a 120 o 130% de lo normal’*!

, ¥ esto no es
detectado por la mayoria de las personas. La compresion de tiempo
puede tener varios efectos. En algunos casos eleva la persuasion,
debido a que quien escucha rapidez al hablar encuentra una
muestra de seguridad. Otra explicacion sugiere que al momento de
escuchar, tenemos menos tiempo para procesar mentalmente los
argumentos que se encuentran en el comercial. Esta aceleracion
interrumpe las respuestas normales hacia un anuncio y cambia los
indicadores para juzgar su contenido, dando como resultado
opiniones negativas.

2.1.2.4. Dentro de la publicidad se toma muy en cuenta los
elementos visuales y auditivos de comerciales y cuiias de radio,
ademas el disefio de tiendas y los empaques del producto. En
ocasiones, los elementos visuales de un mensaje publicitario hablan
mucho sobre los atributos de un producto o servicio. Los
significados se comunican a través del canal visual por medio del

tamafio del producto, su estilo, formas y distincion sobre la

competencia.

1 SOLOMON, Michael. Opus Cit, pag. 64.



2.1.3. Dinamica de la percepcion

La informacion sensorial en bruto, por si sola, no basta para
producir o explicar una imagen coherente que la mayoria de personas
tiene sobre el mundo. La percepcion consiste en lo que agregamos o
sustraemos inconscientemente de la informacion que recibimos y asi
formamos una imagen uUnica sobre la realidad personal.

Los seres humanos recibimos millones de estimulos cada minuto
de nuestras vidas. Nuestro mundo sensorial se compone de un namero
infinito de sensaciones que estan en constante cambio. La estimulacion
gue recibimos rebota, dado que nuestro subconsciente bloquea la
recepcion del intenso bombardeo de informacion. Esta es una forma de
adaptarnos a tantos estimulos diferentes a los que estamos expuestos;
de lo contrario, presentariamos un estado de confusion y desorientacion.

La percepcion es el resultado de dos tipos de factores diferentes
qgue interactian entre si para establecer las imagenes personales. El
primero es el estimulo fisico procedente del ambiente externo; el
segundo es proporcionado por los propios individuos dependiendo de
experiencias anteriormente vividas, como por ejemplo: aprendizajes,
motivos, necesidades o expectativas. La combinacion de estos agentes
tan distintos, causan una imagen en cada una de las personas. Los
individuos seleccionan los estimulos que reconocen, luego los organizan

subconscientemente y los interpretan de manera subjetiva.



2.1.3.1. Seleccion perceptual

Los consumidores ejercen subconscientemente una dosis de
selectividad en cuanto a qué aspectos del ambiente o estimulos van
a percibir. Una persona puede mirar ciertas cosas, y al mismo tiempo
ignorar otras. Los individuos perciben solamente una pequefia
porcion de los estimulos a los cuales estan expuestos.

La seleccion de determinados estimulos depende de dos factores:
1) la experiencia anterior de cada persona y la manera en la que ésta
afecta sus expectativas (lo que esta dispuesta o preparada para ver),
y 2) los motivos en ese momento, sean sus necesidades, deseos 0
intereses. Estos dos factores pueden aumentar o disminuir la
probabilidad de que un estimulo sea percibido.
2.1.3.2. Organizacion perceptual

Las personas no perciben los estimulos seleccionados como
sensaciones separadas o individuales. Al contrario, éstas son
organizadas en grupos con caracteristicas similares y son
observadas como totalidades unificadas. Asi, las caracteristicas
distinguidas en los estimulos mas simples “son visualizadas por el
individuo como una funcién de la totalidad a la cual parecen

n12

pertenecer dichos estimulos Esta manera de organizar lo que

percibe el individuo, le permite simplificar considerablemente su vida.

12 SCHIFFMAN, LEON G. Y KANUK, LESLIE LAZAR. Opus Cjtpag. 135



2.1.3.3. Interpretacion perceptual

Después de decidir qué estimulos aceptar y organizarlos de
acuerdo a principios psicolégicos, se los debe interpretar. La
interpretacion es individual y Unica, pues se basa en lo que los
sujetos esperan ver, con fundamento en sus experiencias anteriores,
en las explicaciones razonables y en sus motivos o intereses en el
momento adecuado. Algunos estimulos se muestran débiles a causa
de factores como poca visibilidad, exposicion breve, alto nivel de
ruido o cambios constantes; incluso estimulos fuertes se ven
afectados por estos agentes.

La experiencia pretérita y las interacciones sociales sirven para
crear ciertas expectativas, a partir de las cuales nacen explicaciones
qgue usan los individuos para interpretar los estimulos. Mientras mas
reducida sea la experiencia de un individuo, mas limitado serd su
acceso a otras explicaciones alternativas. Cuando los estimulos son
demasiado confusos, las personas suelen interpretarlos de tal
manera que sirvan para satisfacer sus deseos, intereses y

necesidades personales.

2.2. Motivacion: Necesidades y Deseos

2.2.1. Fuerza motivacional
Segun Leon G. Schiffman, en su libro Comportamiento del
Consumidor, la motivacion puede ser descrita como un estado de

tensién proveniente de una necesidad insatisfecha. Esta esta inducida



por necesidades y empuja a un individuo a adoptar un comportamiento
que le permitira satisfacer dicha necesidad y asi reducir la tension. La
motivacion es una fuerza interna de los individuos que los impulsa a
actuar. La motivacion encierra todos los procesos que logra que las
personas se comporten como lo hacen, y para satisfacer sus
necesidades se crean productos o servicios que proporcionen los
beneficios deseados.

Existe una diferencia entre el estado presente de un consumidor y
su estado ideal. Esta separacion crea un periodo de tension, y la
magnitud o intensidad del mismo determina la urgencia que sienten los
individuos para realizar cierto consumo, y esto se conoce como impulso.
Mediante este impulso se alcanza la meta fijada o el deseo y de esta
manera se reduce la tension y la motivacion cede momentaneamente,
debido a que los deseos 0 necesidades se vuelven a manifestar.

El grado de energia que una persona tiene que usar para llegar a
una meta frente a otra, refleja su motivacion fundamental para alcanzar
dicha meta. Las explicaciones mas frecuentes de la motivacién se
enfocan en factores cognoscitivos y no en factores bioldgicos para
comprender lo que impulsa la conducta. La conducta “se provoca, en
gran medida, por la expectativa de alcanzar un resultado deseable™?,

esto también se conoce como un incentivo positivo.

3 SOLOMON, Michael. Opus Cit, pag. 127



2.2.2. Necesidades

Cada persona tiene necesidades, algunas son innatas y otras
adquiridas. Las necesidades innatas son de orden fisioldgico, como
agua, aire, alimento, casa, ropa y sexo. Dado que éstas son
imprescindibles para sostener la vida biolégica, se considera que las
necesidades fisioloégicas constituyen motivos primarios 0 necesidades
primarias.

Las necesidades adquiridas son aquellas que aprendemos en
respuesta a nuestra cultura o al ambiente en el que nos desarrollamos.
Entre ellas se encuentran las necesidades de autoestima, afecto,
prestigio, poder y conocimiento. Este tipo de necesidades suelen ser de
naturaleza psicoldgica, por esa razon se las considera motivos o
necesidades secundarias. Estas son el resultado del estado psicolégico
subjetivo del individuo y de sus relaciones con otras personas.

Existen también necesidades que incluyen dimensiones como la
autonomia o deseo de ser independiente, la defensa para proteger el yo
contra la critica y el juego que incluye participar en actividades
placenteras. La necesidad de logro valora los frutos personales y
colocan un valor adicional a productos o servicios que significan su éxito
pues proporcionan retroalimentacion sobre la realizacion de sus metas.
La necesidad de afiliacion se refiere a estar en compafia de otras
personas. La necesidad de poder se basa en controlar el propio entorno.
La necesidad de ser Unico acentia y afirma la identidad o cualidades

distintivas de la persona.



Los motivos tienen direccion y fuerza. Se encuentran orientados
hacia las metas, debido a que el objetivo es satisfacer una necesidad. La
forma especifica en que se satisface una necesidad depende de la
propia historia y las experiencias de aprendizaje de la persona, tanto
como de su entorno cultural.

2.2.3. Metas

Las metas son “los resultados que se desea obtener como
consecuencia de un comportamiento motivado™®, 'y todo
comportamiento esta orientado hacia las metas. Las metas genéricas
son las clases o categorias generales de metas, que los consumidores
consideran como un camino para satisfacer las necesidades. Los
individuos establecen sus fines o metas deseadas, tomando como base
sus valores personales y seleccionan los medios o el comportamiento
gue segun creen, les ayudaran a lograr sus fines deseados.

Alrededor de cualquier necesidad, existen muchas metas diferentes
y apropiadas. Las metas que eligen los individuos dependen de sus
experiencias personales, normas culturales, valores y de la accesibilidad
de la meta dentro de su ambiente fisico y social. Por ejemplo: una meta
muy simple como saciar el hambre puede variar considerablemente de
una persona a otra. Lo que cada uno elija para alimentarse dependera
de sus gustos, de la cantidad de calorias que necesita ingerir, de su
salud, o de muchos aspectos mas, como su cultura, edad, accesibilidad

y posibilidad econémica.

* SCHIFFMAN, LEON G. Y KANUK, LESLIE LAZAR. Opus Cjtpag. 65.



Una meta tiene valor, y este puede ser positivo o negativo. Una
meta positiva es aquella hacia donde las personas dirigen su
comportamiento; han localizado una motivacion y a partir de ella
buscaran los medios para obtener lo que desean. Sin embargo, no todas
las conductas son originadas por el deseo de lograr una meta, este es el
caso de las metas negativas. Muchas veces las personas estan
motivadas para evitar un resultado negativo. Disponen sus actividades
de tal manera que se reduzcan las probabilidades de llegar a este
resultado final.

Las necesidades y las metas son interdependientes, es decir,
ninguna puede existir sin la otra. Con frecuencia las personas no estan
tan conscientes de sus necesidades como estan de sus metas. Los
individuos estdn mas conscientes de sus necesidades fisioldgicas que
de las psicoldgicas. La mayoria de la gente sabe cuando tiene hambre,
suefo, frio o calor, y toma las medidas apropiadas para satisfacer
aguellas necesidades. Estas mismas personas quizA no estén
conscientes de sus necesidades de aceptacion, estatus o autoestima.
No obstante, por un impulso subconsciente, se comportan de manera
gue satisfagan sus necesidades psicoldgicas.

2.2.4. Motivacién positiva y motivacion negativa

La motivacion puede ser positiva 0 negativa. Los individuos pueden
sentir una fuerza que los impulsa hacia determinada situacion, o también
una fuerza que hace que se alejen de alguna circunstancia. Los

impulsos positivos se conocen como necesidades o deseos, y a los



impulsos negativos se los llaman temores o aversiones. Ambas fuerzas
son similares en un aspecto basico, pues las dos sirven para poner en

marcha y sostener el comportamiento humano.

2.2.5. Dinamica de la motivacion

La motivacion es un elemento altamente dinamico que cambia de
manera constante al reaccionar ante las experiencias de la vida. La
actividad humana impulsada por las necesidades nunca cesa debido a
gue muchas necesidades jamas se satisfacen por completo, o debido a
gue hay necesidades que surgen o se establecen nuevas metas.

La mayoria de las necesidades nunca se satisfacen por completo.
Las necesidades bioldgicas no se satisfacen permanentemente, sino por
intervalos. Incluso necesidades psicolégicas complejas, rara vez son
satisfechas. Debido a esta situacion los individuos se esfuerzan para
conseguir lo que buscan mas cabalmente.

Existe una jerarquia de las necesidades, y cuando las de orden bajo
estan satisfechas, surgen nuevas necesidades de orden mas alto. Por
ejemplo, cuando se satisfacen las necesidades fisiologicas, las personas
pueden dirigir sus esfuerzos para lograr aceptacion y luego buscar

reconocimiento.

2.3. Actitudes

Como consumidores, cada uno de nosotros manifestamos una gran
variedad de actitudes hacia los productos, servicios, anuncios en periodicos,

comerciales televisivos, el correo directo, el Internet y las tiendas. Cuando



alguien nos pregunta si nos simpatiza o0 no un producto especifico, un
servicio intangible, algin almacén o el tema de una campafa publicitaria, lo
gue se nos pide es la expresion de nuestras actitudes.

La investigacion de las actitudes se inicia a menudo con el proposito de
determinar si los consumidores aceptaran la idea de un nuevo producto
propuesto, para averiguar por qué el publico meta de una compafia
reacciona mas favorablemente a un nuevo tema promocional, o para buscar
cual es la posible reacciéon de los consumidores frente a un cambio
propuesto en el disefio del empaque de algun producto.

2.3.1. ¢, Qué son las actitudes?

Una actitud es “una evaluacion general y duradera de personas

"5 Las actitudes no se

(incluido uno mismo), objetos o situaciones
pueden observar de manera directa, sino que deben ser inferidas a partir
de lo que las personas dicen o hacen. Todo el comportamiento del
consumidor, como el comprar, recomendar a otras personas, clasificar
por categorias 0 sus creencias, intenciones y evaluaciones, esta
relacionado con las actitudes.

Dentro del contexto del comportamiento de los consumidores, una
actitud es una predisposicion aprendida que lo lleva a comportarse de
una manera favorable o desfavorable en relacién con un objeto dado.
Cualquier cosa frente a la cual alguien tenga una actitud, ya sea tangible

o intangible, se conoce como objeto de la actitud. Dicho objeto, debe

interpretarse con mucha amplitud ya que incluye conceptos especificos

> SOLOMON, Michael. Opus Cit, pag. 157.



relacionados con el consumidor, como los siguientes: producto,
categoria de productos, uso del producto, marca, servicios, publicidad,
medios, precio 0 promociones.

2.3.1.1. Las actitudes se aprenden

Existe la opinion generalizada de que las actitudes se aprenden.
Esto significa que las actitudes pertinentes para el comportamiento
de compra se forman como resultado de la experiencia directa del
individuo con el producto, la informacién recibida de otras personas o
la exposicion a la publicidad en los medios de comunicacion masiva,
el Internet o marketing directo.

Incluso cuando las actitudes pueden ser resultado del
comportamiento, no son un sinénimo del comportamiento. Mas bien,
reflejan una apreciacion favorable o desfavorable del objeto de la
actitud. Al ser predisposiciones aprendidas, las actitudes tienen una
cualidad motivacional. Esto significa que son capaces de estimular a
un consumidor hacia un comportamiento en particular o de hacer que
dicho individuo sienta repulsibn o se aleje de un determinado
comportamiento.
2.3.1.2. La congruencia de las actitudes

Otra caracteristica que tienen las actitudes, es que son
relativamente consistentes con respecto al comportamiento que
reflejan. Normalmente se espera que el comportamiento de los
consumidores sea congruente con sus actitudes, pero éstas siempre

cambian. Cuando los consumidores estan en entera libertad de



actuar conforme a sus deseos, se supone que Sus acciones sean
congruentes con sus actitudes. Sin embargo, muchas veces las
circunstancias impiden que exista tal congruencia entre las actitudes
y el comportamiento. Por lo tanto se debe considerar las posibles
influencias situacionales y de accesibilidad sobre las actitudes de las
personas. Por ejemplo, si un comprador comentara que €l prefiere
los autos deportivos, se esperaria que al momento de comprar un
auto, se inclinara por uno de esas caracteristicas. Pero el factor
accesibilidad puede influir y seria factible que €l considerara un
automovil familiar como una opcién mas realista de acuerdo con sus
posibilidades econdémicas y su estilo de vida.
2.3.1.3. Se ubican dentro de una situacion

Las actitudes siempre se presentan dentro de una situacion y se
ven afectadas por ella. Situacion es cualquier acontecimiento o
circunstancias que en un momento particular influyen en la relacién
entre una actitud y un comportamiento. Una situacion especifica
puede hacer que los consumidores adopten formas de
comportamiento que parecian incongruentes con sus actitudes. Por
ejemplo, una ama de casa compra una marca diferente de
detergente cada vez que tiene que reponer el que estaba usando.
Esto puede reflejar la influencia de una situacién especifica; si su
deseo es economizar, comprara la marca que en ese momento sea

mas barata.



Los individuos pueden tener muy diversas actitudes frente a un
comportamiento en particular, y cada una de ellas suele
corresponder a una situacion especifica. Cada cosa tiene su tiempo y
su lugar y esto funciona como un limite y define las situaciones en las
gue una persona estima que cierto comportamiento es aceptable. Es
importante entender como varian las actitudes del consumidor de
una situacion a otra.

2.3.2. Formacion de actitudes

La formacién de las actitudes se refiere al cambio que existe entre
no tener ninguna actitud hacia un objeto o persona determinada y el
tener alguna actitud concreta acerca de ella. La diferencia entre no tener
actitudes definidas a tener alguna, es resultado de un proceso de
aprendizaje.

Con frecuencia los consumidores compran nuevos productos que
estan asociados a una marca que ellos juzgan favorablemente. Muchas
veces esto se debe a la satisfaccion que han obtenido repetidas veces
con el uso de otros productos de la misma empresa. Y si ellos
responden desfavorablemente frente a algun producto o servicio, se
deberd a que han tenido experiencias anteriores en las que no han
logrado satisfacer una necesidad.

Algunas veces los consumidores compran ciertos productos en
plan de prueba, nuevas marcas con las que no estan personalmente
involucrados. Si consideran que la marca comprada ha sido satisfactoria,

es probable que desarrollen una actitud favorable hacia ella.



Cuando las compras se realizan con la intencion de resolver un
problema o satisfacer una necesidad, los consumidores estan propensos
a formarse actitudes, ya sean positivas 0 negativas, acerca de los
productos, dependiendo de la exposicion a la informacion y aplicando
sSus conocimientos y creencias. Mientras mas informacion tengan los
consumidores sobre un producto o un servicio, mayor probabilidad de
que se formen actitudes concretas hacia él. Sin embargo,
independientemente de la informacion a su alcance, las personas no
siempre estan dispuestas a procesar o querer procesar la informacion
relacionada con ciertos productos. Es frecuente que utilicen solamente
una pequefia parte de la informacion disponible. Pocas creencias
importantes acerca de un producto tienen un papel predominante en la
formacion de actitudes.

2.3.2.1. Influencia

En la formacion de las actitudes del consumidor influyen la
experiencia personal, la influencia de familiares y amigos o los
medios de comunicacién masiva. El medio principal por el cual se
forman las actitudes es la experiencia directa que obtiene el
consumidor cuando prueba y evalla los bienes o servicios. Esta es la
razén por la cual los mercadélogos y publicistas intentan estimular a
los consumidores para que prueben nuevos productos, ofreciendo
cupones 0 muestras gratis. El objetivo es inducir a los consumidores

a probar un nuevo producto para que tengan una oportunidad de



evaluarlo. Si el producto es de su agrado, es probable que asuman
una actitud positiva hacia €l y que lo compren.

Al mantener contacto con otras personas como familiares, amigos
cercanos y gente a la que admiramos, nos formamos actitudes que
influyen en nuestra vida. La familia es una fuente de influencia de
gran importancia para la formacion de actitudes porque ella nos ha
inculcado valores basicos y muchas de nuestras creencias.

Cuando la gente tiene facil acceso a los periodicos, gran variedad
de revistas, canales de television de interés general o de tipo
especializado, las personas estan expuestas continuamente a
nuevas ideas, opiniones, productos y anuncios publicitarios. Todas
estas formas de comunicacion a través de los medios son una
importante fuente de informacion que influye en la formacion de las
actitudes del consumidor.
2.3.2.2. Factores de personalidad

La personalidad juega un papel decisivo en la formacién de
actitudes. Por ejemplo, las personas que sienten una alta necesidad
de conocimiento son propensas a formarse actitudes positivas en
respuesta a los anuncios que contienen abundancia de informacion
relacionada con el producto. Por otro lado, los consumidores que
tienen una necesidad de cognicion mas baja, son mas propensos a
formarse actitudes positivas en respuesta a los anuncios en los que
se presenta mayor cantidad de imagenes o personajes célebres. Las

caracteristicas especificas de personalidad de los consumidores



ejercen una influencia poderosa sobre sus actitudes hacia nuevos
productos y nuevas situaciones de consumo.
2.3.3. Actitudes hacia la publicidad televisiva

Dentro de la mercadotecnia no solamente se deben considerar las
actitudes hacia el producto. En situaciones que implican una toma de
decision, las personas desarrollan actitudes hacia objetos distintos al
producto, las cuales influyen en las elecciones. Ademas, es necesario
considerar de manera general las actitudes hacia la accion de compra.
Algunas personas se resisten, avergiienzan o no son capaces de hacer
el esfuerzo necesario para obtener el producto o servicio deseado.

Las reacciones de los consumidores hacia un producto estan
influenciadas por sus propias evaluaciones de la publicidad del producto.
Nuestra evaluacion puede determinarse de acuerdo con lo que
percibimos en anuncios televisivos. Es decir, no dudamos en juzgar
productos que nunca hemos visto o utilizado. Por ejemplo, muchas
veces vemos un comercial de un producto que no nos llama la atencion,
en ese momento pasa desapercibido, y es posible que después
empecemos a buscar defectos tanto del comercial como del producto
que se promociona. Creamos una imagen en nuestras mentes con el
solo hecho de haber visto una parte en la television.

La actitud hacia la publicidad se define como “la predisposicion a
responder en forma favorable o desfavorable a un estimulo publicitario

especifico, durante una exposicion en particular™®. Lo que determina la

' SOLOMON, Michael. Opus Cit, pag. 165.



actitud hacia la publicidad son las actitudes del espectador ante el
anunciante, las evaluaciones sobre el anuncio en si, el estado de animo
que éste provoca y el grado de atencién de los televidentes. Repercuten
también en las actitudes hacia la marca los sentimientos de un
espectador respecto al concepto del anuncio, por ejemplo si éste es
visto durante la transmision de su programa favorito.

Las sensaciones que genera la publicidad tienen la capacidad de
afectar en forma directa las actitudes hacia la marca. Los comerciales
pueden evocar una amplia variedad de respuestas emocionales, como
felicidad o disgusto. Estas sensaciones pueden ser influenciadas por la
forma en la que se hace el anuncio, es decir la ejecucion de un
comercial especifico, como las reacciones del consumidor ante los
motivos del anunciante. Muchas personas tienden a ser esceépticas
frente a la publicidad y los intentos de hacerlas comprar algo. Dichas
reacciones influyen también en la memoria en relacion con el contenido
de la publicidad. Se pueden generar diferentes sensaciones por medio
de un comercial televisivo, como:

* Sensaciones optimistas: diversion, deleite, juego. Por lo
general los comerciales de productos infantiles como
cereales o0 suplementos vitaminicos tienen imagenes y
animaciones divertidas que son atractivas para los nifios.

» Sensaciones tibias: afecto, contemplacién, esperanza. Por
ejemplo, los comerciales de productos para bebés que

muestran imagenes de ternura y afecto.



e Sensaciones negativas: criticas, ofensivas. Muchos
comerciales se consideran ofensivos al mostrar imagenes

de caracter sexual, que cada dia son mas crudas.



Capitulo 3: EI mensaje publicitario

3.3. Componentes de la comunicacion publicitaria

La comunicacién consiste en la transmision de un mensaje, desde un
transmisor hasta un receptor, a través de un medio o canal de transmisién.
Ademas de estos elementos existe uno mas, que es fundamental dentro de
la comunicacion, que es la retroalimentacion. Esta indica al transmisor que
el mensaje que envio fue recibido realmente.

3.3.1. Transmisor en la publicidad

El transmisor es el iniciador de la comunicacion y éste puede ser
una fuente formal o informal. Una fuente de comunicacién formal puede

estar representada por una organizacion comercial con fines de lucro o

una organizacion sin fines de lucro. Una fuente informal puede ser un

familiar o un amigo que proporciona algun tipo de informacion o de
consejo.

Los consumidores dependen frecuentemente de fuentes de
comunicaciéon informales para tomar sus decisiones de compra porque,

a diferencia de las fuentes formales, se piensa que el transmisor no

obtendra ninguna ganancia que dependa de la decision que tome el

receptor o cliente. Es por esta razén que las comunicaciones informales

o de palabra tienden a ser realmente persuasivas. Una persona presta

mas atencion al comentario de alguien que ha experimentado con cierto

producto y lo tendra muy en cuenta al momento de decidir la compra.



3.3.2. Receptor en la publicidad

El receptor de la comunicacién puede ser un miembro del publico
meta, o un cliente. Los publicos intermediarios o involuntarios son por
ejemplo, vendedores mayoristas, minoristas o distribuidores. Ellos
reciben publicidad para ser convencidos de pedir y tener algun tipo de
mercancia en sus tiendas. También estan los profesionales de otras
especialidades como meédicos o arquitectos, a quienes se envia
publicidad profesional con el objeto de que se especifiqguen o
recomienden ciertos productos.

Entre los publicos involuntarios se encuentra cualquier persona que
esté expuesta al mensaje sin haber sido escogida especificamente por
el transmisor. Los receptores involuntarios son con frecuencia publicos
importantes como accionistas, acreedores, proveedores, empleados y la
comunidad local. Hay que recordar que el publico, independientemente
de lo diverso o numeroso que llegue a ser, esta formado por receptores
individuales, y cada uno de ellos interpreta el mensaje de acuerdo con
sus propias percepciones y de acuerdo con sus experiencias
personales.

3.3.3. Medio

El medio o canal de comunicacién puede ser impersonal como un
medio de comunicacién masiva, o interpersonal como una conversacion
informal entre dos 0 mas personas. Los medios de comunicacién masiva
se clasifican como impresos (periddicos o revistas), electrénicos

(Internet) o de radiodifusion (radio y television). Actualmente se incluyen



en anuncios impresos, por television o por radio, las direcciones de sitios
web para conocer mas detalles sobre productos o servicios y hasta para
solicitarlo en linea.

Hoy en dia se estan utillizando ademas de los medios de
comunicacion masiva, o también llamados tradicionales, medios no
convencionales que consisten en llamar la atencion de un publico meta
mas especifico. Dentro de los medios no convencionales se llevan a
cabo actividades o se muestra cierta publicidad en lugares, horas,
épocas determinadas para que sean vistas y aceptadas por el grupo
objetivo al que se planea llegar, para de esta manera lograr mayor
efectividad.

3.3.4. Mensaje

El mensaje puede ser verbal, con palabras escritas o habladas, y no
verbal como una fotografia o un simbolo, o puede ser una combinacion
de los dos. El mensaje verbal por lo general contiene mayor informacién
acerca de un producto o servicio especifico, que un mensaje no verbal.
Con frecuencia un mensaje verbal combinado con un no verbal
proporciona mayor informacion para el receptor que cada uno de ellos
por separado.

3.3.5. Retroalimentacién

La retroalimentacibn es un componente esencial de las
comunicaciones. Una rapida retroalimentacion permite al transmisor
reforzar, alterar o modificar el mensaje para estar seguro de que éste

sea comprendido correctamente. Se debe captar cualquier tipo de



retroalimentacion no verbal como gestos, actitudes, expresiones faciales

0 movimientos corporales.

3.4. El mensaje en television

3.4.1. Elementos del mensaje

Existen varios factores que determinan si un mensaje comercial es
persuasivo 0 no. Una de las caracteristicas principales se basa en la
diferenciacion de marcas, para destacar algun beneficio exclusivo del
producto o servicio.

Las caracteristicas del comercial determinan el impacto que éste
ejerce sobre las actitudes, y encierra la manera de expresar el mensaje
y lo que esta exhibiendo. Dentro de las innumerables caracteristicas
estan las imagenes o las palabras, la cantidad de repeticiones del
mensaje, los personajes o el género del comercial.

Un mensaje verbal se utiliza de manera mas adecuada en los textos
impresos, debido a que se requiere un mayor esfuerzo para analizarlo.
En medios impresos los lectores estdn motivados para concentrar su
atencion en la publicidad. El material verbal requiere exposiciones mas
frecuentes para crear efecto, debido a que se olvida con mayor rapidez.
Las imagenes visuales permiten al receptor juntar o integrar la
informacion en el momento de la decodificacion. Esta integracion causa
un recuerdo mas firme en la memoria que ayuda a recuperar la

informacion con el paso del tiempo.



Los estimulos visuales producen un gran impacto, sobre todo
cuando el emisor quiere influir sobre las respuestas emocionales del
receptor. Es por esta razbn que se da mucha importancia a las
ilustraciones reales o creativas y a la fotografia dentro de un anuncio
comercial. Las imagenes afectan las evaluaciones estéticas de algun
producto, y la version verbal afecta los aspectos practicos del producto.
Los comerciales que contienen la misma informacién en forma visual o
verbal causan distintas reacciones. Los elementos verbales son mas
efectivos cuando estan acompafiados de una imagen que se relacione
estrechamente con el texto.

Los elementos visuales pueden cambiar las actitudes hacia la
marca, pues el consumidor puede hacer suposiciones sobre ella y
cambiar sus creencias debido a las imagenes utilizadas en un comercial.
Mediante las imagenes las actitudes pueden cambiar de una manera
mas directa. Por ejemplo, una reaccién positiva o negativa producida por
elementos visuales influird sobre la actitud del consumidor hacia el
anuncio publicitario, la cual al mismo tiempo afecta las actitudes hacia la
marca.

Las imagenes graficas llaman la atencién y quedan grabadas en la
memoria, y se debe quiza a que activan imagenes mentales. Y esto
puede causar un efecto nocivo pues “la informacion negativa presentada

en forma vivida puede dar como resultado evaluaciones negativas™’.

7 SOLOMON, Michael. “Comportamiento del Consumiddgtitorial Prentice Hall Hispanoamericana
S.A., México, Tercera Edicién. 1997, pag. 203.



3.4.2. Frecuencia

La repeticion es un factor importante para el aprendizaje, ya que se
requieren multiples exposiciones. La gente se siente atraida hacia las
cosas con las que estan mas familiarizadas. Esto se conoce, segun
Michael R. Solomon, como el “efecto a la mera exposicion”. Por otro lado
la excesiva repeticion crea una habituacion, en la cual la persona ya no
presta atencion al estimulo debido a la fatiga o el aburrimiento.

La frecuencia del anuncio, o la repeticion, afecta la persuasion, el
recuerdo del anuncio, recuerdo de la marca y la preferencia de ella
sobre el resto. La repeticion de un comercial incrementa también las
probabilidades de que una marca se incluya en el conjunto de marcas
que toma en cuenta el consumidor. La exposicion de un mensaje
proporciona a los consumidores mas oportunidades de interiorizar los
atributos del producto o servicio. Pero, la excesiva exposicion puede
producir un desgaste publicitario, que causa reacciones negativas hacia
el anuncio después de verlo demasiadas veces.

“La teoria de los dos factores explica la sutil diferencia entre la

familiaridad y el aburrimiento™?.

Esta teoria muestra dos procesos
psicolégicos diferentes en una misma persona que ha estado expuesta a
un anuncio muchas veces. El aspecto positivo de la repeticion es el
aumento de la familiaridad y por ende la reduccién de la incertidumbre

sobre un producto o servicio. El aspecto negativo consiste en el aumento

del aburrimiento con cada exposicion, con el paso del tiempo. En cierto

8 SOLOMON, Michael. Opus Cit, pag. 203.



punto el grado de aburrimiento empieza a exceder el nivel de
familiaridad y esto da como resultado el desgaste del comercial. Este
efecto suele ser mas fuerte cuando cada exposicion es muy prolongada,
por lo general un anuncio que dure mas de 30 segundos.

Como resultado, se puede superar este problema reduciendo el
tiempo de exposicion de un comercial en cada repeticion, por ejemplo,
usar comerciales de 15 segundos. También se puede mantener la
familiaridad y disminuir el aburrimiento variando el contenido de los
anuncios, basados en camparfias con un tema comun.

3.4.3. Estrategias del mensaje

El mensaje es cualquier idea, pensamiento, imagen o tipo de
informacion que el transmisor (emisor) desea hacer llegar al publico
elegido. Al momento de codificar el mensaje de manera que el publico
pueda comprender su significado, el emisor debe saber exactamente lo
gue intenta decir y por qué desea hacerlo; se toma en cuenta cuales son
los objetivos y qué espera lograr con el mensaje. El emisor debe
conocer las caracteristicas personales del publico meta y disefiar una
estrategia para el mensaje, empleando imagenes o palabras que el
grupo objetivo perciba e interprete con precision.

Los estimulos no verbales, como fotografias o ilustraciones, tienden
a reforzar los argumentos verbales del mensaje. “El texto publicitario
produce evaluaciones mas favorables del consumidor cuando esta

»19

presentado conjuntamente con elementos visuales Un juego de

19 SCHIFFMAN, LEON G. Y KANUK, LESLIE LAZAR. Comportaiento del consumidor, Séptima
Edicion. Pearson Educacion. México, 2001, pag. 242.



palabras que se emplea en combinacion con una imagen apropiada,
logran que el anuncio agrade mas a los consumidores y que éstos
mejoren sus actitudes hacia la marca y recuerden con mayor facilidad
dicho comercial. Los anuncios escritos con una sintaxis sencilla son
mejor recordados, independientemente de la fuerza del argumento, que
los anuncios escritos con un nivel mas alto de complejidad en la

estructura de sus enunciados.

3.5. La fuente

3.5.1. Eleccion de la fuente

El iniciador del mensaje debe decidir a quién debera enviarlo y el
significado que debe transmitir. Después se tiene que codificar el
mensaje de tal forma que su significado sea interpretado por el grupo
objetivo de la manera deseada. El publico meta, o receptor, de dichos
mensajes suelen ser un publico especifico o varios publicos a los que se
trata de informar, influenciar o persuadir; por ejemplo, el deseo de un
museo puede ser atraer a su grupo objetivo que pueden ser
patrocinadores y visitantes.

Se usan herramientas al momento de codificar los mensajes y éstas
pueden ser palabras, imagenes, simbolos o canales especiales. Se
cuenta también con la opcidon de comprar espacio o tiempo en medios
informativos para anunciar o difundir el mensaje, y también se publica el

mensaje en espacios editoriales.



Las mismas palabras expresadas por distintas personas pueden
producir diferentes efectos. El mismo mensaje dicho por diferentes
interlocutores provoca cambios en las actitudes después de ser
escuchado por la audiencia. La fuente de un mensaje puede ejercer un
gran impacto sobre la posibilidad de que el mensaje sea aceptado. Es
esencial la eleccibn de un interlocutor para estimular al maximo el
cambio de actitudes. Dicho interlocutor puede ser elegido porque es una
persona experta, atractiva, famosa o un consumidor tipico.

Las necesidades del receptor y los beneficios potenciales ofrecidos
por el emisor deben ser similares. Cuando existe una semejanza el
receptor se siente mas motivado para analizar el mensaje y estara mas
propenso a aceptarlo. Por ejemplo, un interlocutor fisicamente atractivo
puede persuadir con mayor facilidad a las personas sensibles a la
aceptacion social o a las opiniones de los demas.

La eleccion del interlocutor también depende del tipo de producto.
Una fuente positiva puede ayudar a disminuir el riesgo y al mismo
tiempo aumentar la aceptacion del mensaje. Por ejemplo, los expertos
son efectivos al momento de tratar de cambiar las actitudes hacia
productos utiles con riesgo de funcionamiento como aspiradoras o
artefactos eléctricos que pueden ser complicados y no funcionan como
se espera. Las celebridades son mas efectivas cuando presentan
productos como joyeria o mobiliario, porque tienen un riesgo social
elevado. Y por ultimo los consumidores tipicos, que son interlocutores

atractivos debido a su semejanza con el receptor, son los mas efectivos



cuando presentan productos de bajo riesgo como alimentos o productos
de limpieza del hogar.
3.5.2. Credibilidad de la fuente

La credibilidad de la fuente se refiere a la percepciéon que los
consumidores tienen de la experiencia, objetividad o confiabilidad del
interlocutor. Esto se relaciona con la creencia de los consumidores de
que el interlocutor es competente y desea proporcionar la informacion
necesaria para evaluar adecuadamente los productos dentro de la
competencia. Una fuente creible puede ser particularmente persuasiva
cuando el consumidor no conoce aun un producto o no se ha formado
una opinién sobre él. La credibilidad puede aumentar si el consumidor
percibe que las cualidades de la fuente son importantes en relacion con
el producto anunciado. Las opiniones de un consumidor sobre las
caracteristicas de un producto pueden debilitarse si percibe que el
interlocutor es victima de un sesgo al presentar la informacion, esto
implica que el emisor no posee el conocimiento exacto sobre un tema en
concreto.

La credibilidad de la fuente influye en la decodificacién del mensaje.
El patrocinador de la comunicacion mediante su honradez y su
objetividad, tiene una gran influencia para determinar la forma en que la
comunicaciéon sera aceptada por el grupo objetivo. Cuando la fuente es
respetada y el publico meta siente una alta aceptacion, es mucho mas
probable que el mensaje sea recibido con éxito. Por el contrario, cuando

un mensaje viene de una fuente considerada poco confiable,



probablemente el mensaje serd recibido con escepticismo 0 sea
rechazado.

Las fuentes informales como los amigos, vecinos o familiares,
tienen una influencia muy poderosa sobre el comportamiento del
receptor, pues se tiene la percepcion de que ninguna de estas personas
tiene algo que ganar si se realiza la compra de un producto que se esta
recomendando. Es por esta razdn que es tan efectiva la comunicacion
de palabra.

Las fuentes sin fines de lucro suelen ser mas creibles que las
fuentes de caracter lucrativo. Las fuentes formales que son percibidas
como neutrales, tales como periédicos, tienen mayor credibilidad que las
fuentes comerciales, porque se tiene la percepcion de que son mas
objetivas en sus evaluaciones de productos. Por esta razon, los
fabricantes consideran que la mencién de un producto en un contexto
editorial, y no en un anuncio pagado, hace que el lector sienta mucha
mas confianza en el mensaje.

La persona contratada para vender la imagen del producto tiene
una influencia importante en la credibilidad del mensaje. Cada vez se
utiliza a personas famosas para la promocién de productos o servicios.
Se usan personalidades para brindar testimonios o recomendar
productos, y se debe tomar en cuenta que se empleen las palabras
precisas que coincidan con el reconocimiento de cada uno de los
portavoces. Es creible que una personalidad de los deportes recomiende

un medicamento analgésico con comentarios sobre su eficacia para



aliviar el dolor muscular; en cambio, la descripcion de sus propiedades
quimicas queda fuera de los conocimientos y la experiencia que el
publico meta le atribuye, y por ende reduciria la credibilidad del mensaje.
3.5.3. Atractivo de la fuente

El atractivo de la fuente se refiere al valor social percibido por el
receptor. Esta cualidad se deriva de la apariencia fisica, la personalidad
o la posicion social del presentador y de su similitud con el publico
objetivo. Se puede encontrar personas atractivas tratando de persuadir a
otros individuos para que compren algun producto o para que hagan
algo. La sociedad otorga un gran valor al atractivo fisico y asume que las
personas con una apariencia agradable son mas confiables. Un emisor
fisicamente atractivo facilita el cambio de las actitudes, debido a que su
grado de atraccion produce efectos sobre las intenciones de compra de
los consumidores sobre su evaluacion de los productos.

El atractivo fisico funciona como una sefial que facilita o modifica el
analisis de la informacion. Los consumidores ponen mas atencion a los
anuncios que presentan modelos atractivos, aunque no necesariamente
al texto de los mismos. El grado de atractivo de un presentador
constituye una fuente de informacion util en el proceso de cambio de
actitudes. Por ejemplo, el atractivo del modelo modifica las actitudes
hacia los anuncios de perfumes, en los cuales el atractivo personal es
importante, pero no hacia un anuncio de café, en el cual el atractivo es

irrelevante.



4. Capitulo 4: Investigacion, las causas del zappin g

dentro del grupo objetivo

4.1. Aspectos metodologicos

4.1.1. Tipo de investigacion

Se realizara una investigacién descriptiva para el desarrollo del tema,
pues de esta manera se lograra obtener un analisis profundo sobre los
gustos y preferencias del target (hombres y mujeres de 18 a 25 afios de
clase media-alta en la Universidad de las Américas) en cuanto a publicidad.
Con este estudio se conseguiran datos relevantes para plantear un
manifiesto que sera util para quienes estamos implicados en el mundo de la
publicidad.

Se analizaran las partes del problema para examinarlas por separado,
asi se podra delimitar las relaciones entre las actitudes del grupo de
hombres y mujeres de 18 a 25 afios de clase media-alta de la Universidad
de las Américas.

4.1.2. Caracteristicas del grupo objetivo

El grupo objetivo de esta investigacibn consta de hombres y
mujeres, de edades entre los 18 y los 25 afios de edad, todos ellos
estudiantes de la Universidad de las Américas. Se escogi6 a este grupo
de personas debido a la factibilidad y accesibilidad al momento de la

recoleccion de datos.



4.2. Objetivos de la investigacion

4.2.1. Objetivo General
Posibilitar la disminucion del zapping (cambiar de canal al inicio del
bloque de comerciales) en la television nacional para lograr captar su
atencion y mejorar la calidad de la publicidad ecuatoriana, a través de la
elaboracion de un manifiesto basado en las preferencias de hombres y
mujeres de 18 a 25 afios, estudiantes de la Universidad de las Américas.
4.2.2. Objetivos especificos
» Analizar la conducta del grupo objetivo frente a los comerciales vistos
en la television nacional y los motivos por los cuales se practica el
zapping (cambiar de canal al empezar un set de comerciales).
= Definir caracteristicas del mensaje publicitario hecho en Ecuador.
= Determinar qué tipo de publicidad prefiere el target determinado y los
errores que se encuentran en la publicidad nacional.

4.3. Encuestas

4.3.1. Formula

Para la realizacion de encuestas, es necesario establecer el tamafio
de la muestra representativa. El tamafio adecuado de la muestra para
una encuesta relativa a la poblacion de la Universidad de las Américas,
esta determinado por factores como el nivel deseado de fiabilidad y el

margen de error aceptable.



El tamafio de la muestra para un disefio de encuesta basado en
una muestra aleatoria simple para poblacion infinita, puede calcularse
mediante la siguiente férmula: n=z%p q/ B?

n= (1,64)** 0,5*0,5 / 0,067

n=0,6724/0,0036

n= 186,77

n= 187

Se realizaron aleatoriamente 187 encuestas a los integrantes del

grupo objetivo.

N Tamafio de la muestra 187
z Nivel de confianza 1,64
P Proporcién de acierto 0,5
Q Proporcion de fracaso 0,5

Error de estimacion 0,06
4.3.2. La ficha

Se escogieron doce preguntas cerradas para la realizaciéon de la
encuesta (anexo 1). Estas preguntas envuelven los parametros del
comportamiento y las actitudes de la muestra al empezar un bloque de
comerciales y las razones por las cuales se practica el zapping. Ademas
con esta encuesta se puede obtener los gustos y opiniones de la
audiencia acerca de la publicidad televisiva.

Dentro de la encuesta se realizaron preguntas bajo varios aspectos

a tomar en cuenta. Se dividieron las preguntas en cuanto al



comportamiento de los encuestados al empezar los comerciales, su
percepcion personal sobre los comerciales televisivos, los personajes
utilizados, las situaciones que se muestran, el producto, la calidad y la
frecuencia. Todos estos aspectos se relacionan al momento de calificar
la publicidad pautada en Ecuador y encontrar las causas del zapping

dentro del grupo objetivo.

4.3.3. Resultados
4.3.3.1.

Al empezar el blogue de comerciales, los televidentes que forman
parte de la muestra, mayoritariamente cambian de canal o hacen
otras actividades. Es alarmante que 8 de cada 10 personas no
sientan interés alguno en mirar los comerciales, pues, 5 cambian de
canal y 3 prefieren realizar actividades diferentes, como se aprecia
en el anexo 3.

Esta conducta se mantiene en la relacibn hombre-mujer, donde el
51.6% de los hombres y el 50% de las mujeres realiza zapping y el
34.1% de hombres y 32.3% de mujeres realizan otra actividad en el
tiempo que duran los comerciales. Ademas la investigacion demostro
gue mas mujeres que hombres ven los comerciales, lo cual puede
ser causado porque existen mas productos promocionados para la

mujer.



4.3.3.2.

Causa preocupacion el resultado del anexo 4, que de cada 10
personas que miran la television, 5 califican a los comerciales como
malos, 3 como regulares y solamente 2 como buenos, esto significa
que la publicidad televisiva no esta causando el efecto deseado, que
es llamar la atencion del publico. Ademas, cabe indicar que mas
mujeres (51%) que hombres (41.8%) opinan que los comerciales son
malos, esto se debe a que las mujeres son mas criticas y porque se
utiliza la imagen de la mujer en casi todos los spots.
4.3.3.3.

En cuanto a la preferencia de los comerciales (anexo 5) el 31.6%
de los encuestados piensa que éstos deberian ser mas creativos,
mientras que un porcentaje muy parecido, el 31% opina que los
comerciales deben ser mas cdémicos. Dentro de la minoria se
encuentra el 19.8% que cree que los comerciales deberian ser mas
reales, el 12.8% mas demostrativos y el 4.8% mas dramatizados. De
estos resultados se infiere que la gente quiere ver comerciales
diferentes y comicos, y cada vez que sean menos dramatizados; a
las mujeres les interesa lo real, que ellas se puedan sentir
identificadas con lo que se ve en television, a los hombres les gusta
lo creativo y que les provoque reir.
4.3.3.4.

Aproximadamente 6 de cada 10 encuestados no se sienten

identificados con las situaciones presentadas en el comercial. Cerca



de 4 de cada 10 se identifican con las situaciones de los
comerciales, conforme se demuestra en el anexo 6. Aunque el 42,8%
se siente identificado con las situaciones vistas en los spots, este es
un porcentaje muy bajo, tomando en cuenta que la mayoria no se
interesa por ellos; si bien deberia ser a la inversa.

En este aspecto, los hombres y mujeres piensan de igual forma,
gue no es agradable mirar comerciales con gente perfecta, debido a
que esa no es la realidad en la que vivimos, no se sienten
identificados, al contrario, se sienten relegados.
4.3.3.5.

La investigacion demostro que el 42,2% de los encuestados
siente deseos de comprar el producto que se promociona después
de haber visto los comerciales. Mientras que al 57,8% no le provoca
comprar un producto visto en comerciales televisivos (anexo 7); este
es un porcentaje demasiado alto, y esto indica que la publicidad no
estd generando ningln impulso hacia el producto promocionado
dentro de la muestra tomada.

Los televidentes creen que la publicidad miente y se sienten
defraudados al adquirir un producto que no es como se ve en el
comercial.

De estos resultados se determina que los hombres aceptan
menos comprar un producto promocionado en un comercial, mientras

gue 5 de cada 10 mujeres lo compran.



4.3.3.6.

El 50,8% de los encuestados comprende las caracteristicas del
producto al ver un comercial de la television nacional. El 49,2% de
los encuestados no entiende las caracteristicas del producto, como
se revela en el anexo 8. Esto significa que la mitad de los
encuestados no entienden los beneficios de un producto o servicio
presentado en un comercial televisivo y no les interesa ver dicho
producto en el mercado.

Esto influye en igual numero a hombres y mujeres a que el
comercial no tenga el efecto deseado de promover la compra.
4.3.3.7.

En el anexo 9 se demuestra que aproximadamente 6 de cada 10
encuestados se acuerda del producto promocionado en el comercial.
Mientras que 4 de 10 de ellos no recuerda el producto. El 41,7% que
no recuerdan es un porcentaje muy alto y esto significa que los
comerciales no estan creando la suficiente recordacién de marca y
producto. Esto se debe a que el publico no se identifica con el
comercial, lo cual influye en que no tenga el deseo de adquirirlo.
4.3.3.8.

Referente a los personajes de los comerciales, 8 de cada 10
personas de la muestra prefieren que estos sean representados por
gente comun y solamente a 2 de cada 10 les gusta ver gente de

apariencia casi perfecta.



En el anexo 10 se sefala que las mujeres se identifican mas que
los hombres con la gente comuin y menos con los estereotipos.
4.3.3.9.

7 de cada 10 encuestados piensa que es molesto ver un
comercial que se repite demasiadas veces durante una
programacion, mientras que los 3 restantes no se sienten afectados
por esto, conforme se observa en el anexo 11.

La repeticibn continua de un mismo comercial, tanto para
hombres como para mujeres, es causa de la realizacion de zapping
(anexo 12) pues se sienten hostigados. Las mujeres les molesta mas
la excesiva repeticion de los comerciales.
4.3.3.10.

Conforme se indica en el anexo 13, el cambio de canal se evitaria
si los comerciales fueran mas atractivos (35.3%), de mejor calidad
(34.8%) y si se repitieran menos veces (29.9%).

Para evitar el zapping las mujeres necesitan que los comerciales
sean mas atractivos, que llame su atencién y que pasen menos
veces; y a los hombres les interesa mas la calidad, no les importa
tanto la continuidad y el atractivo.
4.3.3.11.

El 52,9% de los encuestados afirmé que lo mas atractivo en un
spot es lo que se muestra en el mismo, y el 47,1% respondié que lo
mas atractivo en un comercial es el producto que se promociona

(anexo 14).



Existe una igualdad entre imagen y producto, por lo que se debe

dar impulso al producto para tener resultados positivos.

4.3.4. Grupo focal

El grupo focal se realizdé con 8 personas entre los 18 y los 25 afios
de edad. Todos ellos, tanto hombres como mujeres estudian en la
Universidad de las Américas, durante el dia o en la noche. Estas fueron
las respuestas en cuanto a sus preferencias al momento de ver
comerciales en la televisibn nacional, sus quejas y sus opiniones
personales sobre la realizacion de zapping.

Todos los integrantes del grupo indicaron que ven television al
medio dia o durante la noche, pues todos estudian y algunos trabajan.
Ellos afirmaron que no ven todos los comerciales que se pautan en la
television, sino solamente los que les interesan, dependiendo de sus
necesidades en ese momento, pueden ser comerciales de shampoo o
productos de belleza para las chicas o teléfonos celulares entre otros.
También dijeron que ven algunos comerciales porque son “demasiado
malos”, como ellos los calificaron. Es el caso especifico del comercial
“Mesa con mas Bonella”.

El grupo se quejo de los comerciales plagiados, como los llamaron,
sean estos cambiados o no. Estos son comerciales que se han visto por
cable o en los cuales se nota que son de otro pais. Por ejemplo: los
comerciales argentinos de Ala que en Ecuador son comerciales para

Deja, o los de Helados Pinglino que se sabe que fueron hechos en



México para Helados Holanda. Estas producciones no tienen la
completa aceptacion a pesar de ser de muy buena calidad, debido a que
son vistas como copias de las producciones extranjeras.

Muchos opinaron que los comerciales no se doblan con voces del
pais donde se pautan porque no se cuenta con el dinero suficiente para
eso, y las agencias y clientes prefieren quedarse con los acentos del
lugar donde se hicieron. Causan mucha molestia los comerciales en los
gue no se ha cambiado nada, en los que se usan diferentes actores pero
la trama es la misma, por ejemplo: Pasta Dental Sensodyne, en el cual
actua Flor Maria Palomeque, es exactamente igual al comercial hecho
en Colombia con una actriz colombiana. Los espectadores piensan que
las producciones ecuatorianas no son originales y que no hay
creatividad porque se pautan los comerciales de otros paises, incluso
con los mismos dialogos.

Ellos aseveran que se pautan comerciales con acentos de otros
paises como Colombia, Chile, Pera y México pues mucha gente cree
gue lo de afuera es mejor que lo nacional, y prefieren esos productos
pues son usados por extranjeros, “si usan los colombianos debe ser
bueno, yo también voy a usarlo”. Ademdas contamos con muchas
palabras, acentos y dichos de otros paises y por eso no se siente
rechazo hacia ese tipo de comerciales.

Se cree que muchos comerciales parecen ser mejores por tener
personajes famosos. Deberiamos usar nuestra gente, como deportistas,

actores 0 musicos para que sean la imagen de campafias nacionales.



Los integrantes del focus group piensan que a ellos no les cuesta nada
hacer apariciones en comerciales, y que seria mucho mejor ver a gente
conocida dentro del Ecuador, que ver a gente de otros lados.

Otra queja fundamental es la de los personajes utilizados en
comerciales nacionales. Los participantes opinaron que la gente no sabe
actuar, se nota una falta de espontaneidad y falta de expresion. Por
ejemplo el comercial de Shampoo Savital, donde se ven malos actores,
y los nifios sobreactian. Esta gente piensa que las empresas asignan un
presupuesto para la produccion de un comercial y no quieren gastar en
buenos actores. No se hacen castings amplios para poder escoger a los
mejores personajes. Afirman que los personajes que aparecen en los
comerciales muchas veces son conocidos o familiares de los duefios de
las empresas anunciantes.

Otro caso es el de los personajes que no concuerdan con el
comercial, como es el caso de Bonella. En este comercial estan mal
utilizados los personajes porque todos son rubios y la familia tiene un
perro de raza fina, mientras que el producto esta disefiado para un nivel
socio-econdmico mas bajo.

Es molesto para los televidentes que los comerciales pasen
demasiadas veces antes, durante y después de sus programas favoritos,
en especial de las telenovelas. Se quejan porque se ven mas
comerciales que el programa en si, por ejemplo, durante La Esclava
Isaura, Pasion de Gavilanes o Betty la fea, que son telenovelas con alto

rating.



Sienten que esto es muy incomodo y no solo dejan de ver los
comerciales, sino el programa también. Aseguran que podrian ver un
mismo comercial dentro de una programaciéon maximo dos veces. “ya lo
vi, voy a cambiar de canal”. Ellos dicen que siempre se va a cambiar de
canal al empezar los comerciales, es mas ya se tiene calculado el
tiempo que dura el set, luego se regresa al programa que se estaba
viendo. Todos hacen zapping porque no les gusta “gastar el tiempo”
viendo comerciales repetidos en lugar de buscar otra programacion en
otro canal, que podria resultar interesante.

Ademas en los comerciales nacionales se nota una mala calidad de
produccion. Los colores son muy oscuros y deberian ser mas vivos,
como es el caso del comercial de Para mi Bebé Magica Manzanilla,
donde los colores no resaltan y no son atractivos. A todos les parece
gue hay comerciales que fueron hechos con camaras de video caseras,
en un tiempo muy limitado pues encuentran errores que con una mayor
prolijidad pudieran ser corregidos. Igualmente deberian tener mejores
animaciones y efectos, pues son muy malos como los spots de Kiln,
donde se ve lluvias de flores.

En cuanto a las locaciones, no se buscan lugares lindos. Hay
muchos paisajes hermosos en Ecuador y no se explotan. Esto se
deberia hacer para también promocionar el turismo. Afirman que si
fueran lugares conocidos, que se identifiguen con facilidad, llamarian
mas la atencion y el comercial gustaria mas. Se deben mostrar los

lugares en los que vivimos y plasmar nuestra realidad, mostrando



situaciones cotidianas, como lo hizo Pilsener o Big Cola en el Mundial
Alemania 2006, donde se veian pueblos pequefios de la costa o del
Valle del Chota y la gente apoyando a nuestra seleccion. Los
televidentes se identifican mas con las situaciones que se presentan en
los comerciales que con el producto que se esta promocionando o los
personajes del comercial.

Tanto para hombres como para mujeres no es agradable ver
comerciales con gente perfecta debido a que esa no es la realidad en la
que vivimos. “Somos gente normal, hay gorditas, bajitas, mayores”
dijeron durante el grupo focal. Se debe usar a gente normal en los
comerciales porque la mayoria “nos sentimos relegados y mal” al ver
solamente a modelos en la televisidn. Las chicas dijeron que estos
mensajes se pueden leer como discriminacion, pues todos estamos
acostumbrados a ver a las rubias con cuerpos perfectos. Y en la vida
real no todas son rubias, en el Ecuador la mayoria son morenas. Existe
un largo proceso para cambiar esos esquemas.

Todos creen que la publicidad miente, y se sienten engafados al
probar un producto que no resulta como se veia en television. Gran
ejemplo de esto son los comerciales testimoniales, como pasta de
dientes, cremas y productos para bajar de peso. Todo esto resulta
fastidioso, pues se nota que es mentira. Ya nadie cree en el antes y el
después que se muestra en este tipo de comerciales.

Los televidentes prefieren las capsulas o campafias de expectativa,

les gusta ver la historia de un comercial en partes porque llama mas la



atencion y asi no se cansan tanto. Los comerciales tiernos y dulces son
los que mas captan la atencion y causan un aumento en la recordacion.
Los comerciales que tienen buenos colores y buenas tramas como
Sedal causan impresion en los espectadores y esto se refleja en percha
ademas de contar con empaques muy coloridos. Entre todas las
opiniones, los comerciales comicos son los mas aceptados, “si nos

hacen reir, estan pagados los 30 segundos de comercial”.



5. Capitulo 5: Manifiesto

5.1. Contenido del mensaje

5.1.1. Trama

Los comerciales deben reflejar lo que los espectadores esperan ver
en television para poder causar un efecto en ellos. Las ideas de los
spots tienen que estar bien desarrolladas para mostrarlas en
comerciales. Hay que hacer un estudio conciente de los gustos y
preferencias del grupo objetivo al que se esta dirigiendo la publicidad,
todo esto depende de la cultura en la que vivimos, pues las realidades
son muy distintas alrededor del mundo. Al conocer todos los aspectos
que llaman la atencién, se los puede explotar y crear proyectos que
capturen a los televidentes y se vean persuadidos por la publicidad.

Un comercial tiene que estar acorde a las percepciones y al entorno
del grupo objetivo, para lograr que éste se sienta identificado. Un
problema grave es que muchas veces el target no esta bien definido, y
por esta razén el tema, el lenguaje utilizado y la realizacién en general
del spot no llegan a quien deberian, esta es una de las razones por las
cuales se cambia de canal. El espectador necesita sentirse conectado
con el comercial que se presenta; esto hace que el usuario quiera saber
mas del producto o servicio y vea todo el comercial.

La gente no se siente atraida por los comerciales en los cuales no
se muestra reflejada la realidad en la que se vive. El 57.2% de

televidentes, que formaron parte de la muestra analizada, no se



identifica con las situaciones vistas en spots. La representacion de
episodios cotidianos de la vida del grupo objetivo tienen mayor
aceptacion, y esto hace que el comercial y el producto quede en la
mente del consumidor.

Las personas se quejan al momento de encontrar un comercial que
saben fue hecho en otro pais, lo perciben por la calidad de la
produccion, por los personajes o lugares, y notan que el audio del
doblaje esta mal hecho. Esto provoca un rechazo, pues parece que la
empresa anunciante robo las imagenes que se estan presentando.

Mucha gente piensa que en el Ecuador se plagian comerciales
debido a que no se cuenta con la creatividad ni la imaginacion suficiente
para crear un comercial de calidad 100% nacional. Esto puede tener
mucho sentido para el anunciante, pues muchas veces se manejan
campanfas globales que tienen una sola idea para muchos paises, y ésta
se tiene que adaptar a cada region geografica donde se va a pautar.
Muchas de estas campafas globales han sido exitosas debido a que
han sabido manejar muy bien el doblaje de voces o de personajes
locales. Sin embargo, cuando hay errores en esta etapa, los televidentes
se dan cuenta y se crea un obstaculo para poder llegar a ellos.

Por el contrario, un comercial de un producto manejado
internacionalmente no causa rechazo cuando se muestran las voces
originales. Se podria pensar que los acentos de los diferentes paises
tienen repercusion en las actitudes de los televidentes, pero hoy en dia

la poblacion mundial se encuentra mucho mas abierta frente a la



globalizacion, se acepta con mayor facilidad lo que provenga de afuera,
pues las culturas se estan fusionando cada dia mas.

En cuanto a los tipos de comerciales que la gente esta cansada de
ver, se encuentran los testimoniales o demostrativos, vistos solamente
por el 12.8% vy los dramatizados que son preferidos por apenas el 4.8%
del publico. Estos spots son los que mas aburren a los telespectadores
pues se piensa que los testimonios son falsos. Ya no se cree en las
experiencias que se muestran en pantalla, es por esta razén que se
confia mas en el boca a boca, o en experiencias reales de amigos o
familiares.

También estan los comerciales que muestran el antes y el después.
La gente opina que este tipo de comerciales son una mentira, pues no
existe un producto magico como los que vemos en television que
ayuden a bajar de peso en pocos dias, eliminen manchas y arrugas de
la piel, tonifiquen varios grupos musculares en poco tiempo o logren
combatir la calvicie. Estos comerciales o infomerciales se pautan todos
los dias, durante la mafana, tarde y noche para lograr llamar la atencion
de los consumidores. Muchas veces los televidentes se dejan capturar
por estos comerciales y compran estos productos. Al poco tiempo de
haber adquirido dicho producto, se dan cuenta que no resulta tal y como
se muestra en television. Este es el momento en el que la publicidad
pierde credibilidad. Es por esta razon que se deben explotar nuevas

alternativas de publicidad para que se vuelva mas creible.



La mayoria de los televidentes investigados prefieren ver
comerciales creativos y comicos en un 31.6% y 31% respectivamente.
Buscan algo sorpresivo y diferente a lo que se ve continuamente en
television. Todos estos comerciales producen emociones en las
personas y empiezan los comentarios entre familiares y amigos. Este es
el boca a boca sobre los comerciales de un determinado producto.
Cuando un spot televisivo tiene una carga importante de creatividad, el
espectador se impresiona la primera vez que lo mira, y se siente
atrapado para poder verlo una segunda vez.

Para llamar la atencion de los televidentes se debe trabajar con las
emociones, se debe hacer reir, llorar o crear sentimientos en la gente.
Se tiene que manejar estos extremos, como son la risa y el llanto para
lograr captar la atencién del publico. Los comerciales llenos de ternura o
dulzura causan impacto en la gente. Del mismo modo los spots comicos,
gue hagan reir mucho, van a lograr impresionar al grupo obijetivo y de
esta manera lograr mayor recordacion. Esto es lo que con mayor
facilidad captura a los telespectadores, y cualquier produccién que se
encuentre en el medio de estos dos sentimientos no logra el mismo
efecto.

5.1.2. Personajes

Segun el 81.3% de los espectadores, parte del grupo que se
analizo, los personajes utilizados en los comerciales deben estar
representados por gente comudn, no de apariencia casi perfecta como los

super modelos. Los televidentes quieren sentirse identificados con los



personajes que se presentan en la television, esperan ver personas
parecidas a ellos, con sus mismos gustos, su forma de actuar o de
pensar; en general que sean reales. No es agradable ver gente perfecta,
con rostros y cuerpos perfectos en programas o0 comerciales, esto
ocasionar que muchas personas, en especial las mujeres, se sientan
relegadas o menospreciadas, pues en la vida real no todo se basa en la
belleza ni en la perfeccion humana. La television provoca un problema
de autoestima en jovenes, nifios y adultos, y este cada vez esta
aumentando dentro de la sociedad en la que vivimos, debido a que cada
vez es mas dificil aceptarnos tal como somos.

Existen muchos comerciales con personajes que no saben actuar.
Esto se nota claramente y le quita realismo al comercial. A nadie le
gusta ver un comercial donde los personajes sobreactien o no aporten
naturalidad al guidn. Los malos personajes carecen de espontaneidad y
de expresion; se conforman con hacer lo que dice el guion, sin darse
cuenta que pueden participar de un comercial sin dejar a un lado su
propia personalidad. Lo que define a un actor es lo que le puede agregar
al personaje. Se debe contar con un amplio grupo de personas dentro de
un casting para tener varias opciones al momento de escoger.

Asimismo hay comerciales en los que los personajes estan mal
utilizados, pues son personas que no concuerdan con el target al que se
esta dirigiendo el spot. Hay que tomar en cuenta el tipo de producto que

se promociona para de esa manera encontrar los personajes correctos.



Es frecuente encontrar errores de concordancia entre los personajes que
vemos en comerciales y el producto o servicio.

Los personajes famosos utilizados en comerciales llaman mucho la
atencion pues son personajes publicos y la gente siente interés al saber
de sus vidas. Ellos también son iconos en muchos casos de la muasica o
del deporte. Mientras mas famosos son, captan mayor interés, pues
tienen miles de seguidores alrededor del mundo y ellos estan pendientes
de sus apariciones en television, en revistas o en el Internet. En el
Ecuador no se ha explotado todavia esta tendencia, a pesar de contar
con mucha gente que se ha destacado en la musica, el deporte, la
literatura, la medicina o el teatro. Se podria hacer que la gente
destacada dentro de nuestro pais sea la imagen de campafias
nacionales, no solamente para promocionar un producto, sino para ser
utilizados como ejemplo de éxito en muchos campos.

5.1.3. Audio

En cuanto al audio de los comerciales, hay muchos casos en los
cuales el doblaje esta mal realizado, lo que hace que los televidentes
tengan una impresion negativa porque no es natural encontrarse con
voces mal escogidas para el doblaje que no concuerdan con los
personajes y se notan poco reales. Igualmente cuando se doblan
comerciales extranjeros se perciben dialogos muy actuados y poco
naturales. Ademas, en varias oportunidades se nota que el movimiento
de la boca de los personajes y el audio, no es simultaneo. Esta es una

falta grave que con mas prolijidad se puede evitar.



El fondo musical es muy importante dentro de un comercial. Existen
spots que tienen malos fondos musicales, o ninguno. Esto genera
armonia dentro de un comercial y es lo que le da ritmo y velocidad. En
cuanto a la musica, ésta debe coincidir con el tipo de producto o servicio.
De esto dependera la seriedad y el tono del comercial. Se han visto
comerciales que utilizan temas musicales que estuvieron de moda, lo
que puede llegar a ser perjudicial, pues las canciones tienen su época,
no son atemporales; al poco tiempo de escucharlas parezcan pasadas
de moda, y esto se refleja en el spot.

Muy pocas veces se encuentran comerciales con jingles creados
especificamente para un producto, sino que se toman canciones ya
hechas o se las adapta. Se deberia componer nuevos jingles para cada
producto, ya que esto lo hace ver como algo nuevo y original. Ademas
con un jingle creado especificamente para una marca, se logra tener
mayor recordacion y pregnancia dentro de los consumidores y del
mismo modo genera mayor creatividad dentro del &rea publicitaria.

El volumen de la musica de fondo de un comercial es una parte
muy importante, pues determina dénde se va a centrar la atraccion del
televidente. Cuando el volumen no esta bien manejado se puede lograr
el efecto contrario. Si la musica sube demasiado en los espacios entre
didlogos se va lograr enfocar la atencion en la musica y no en lo que se
esta diciendo en el comercial. Se debe tener precision al momento de
subir y bajar el volumen del fondo musical para que sea un poco mas

lineal y no tan notorio.



El cierre del comercial suele tener poca fuerza. Se acostumbra a
hacer cierres muy largos, mostrando todas las ventajas y advertencias
del uso de cierto producto, haciendo que toda la potencia de un spot
disminuya cuando se acerca al final, cuando deberia ser al contrario. Se
deberian utilizar cierres mas cortos y concisos para lograr mantener la
atencion de los televidentes.

5.1.4. Video

La calidad de la produccion es lo mas importante dentro de un
comercial televisivo. Dentro de las producciones locales se percibe que
los colores don demasiado opacos, cuando estos deberian ser mas
vivos y fuertes. Con colores bajos no puede resaltar el producto, los
personajes, los empaques ni las locaciones. La imagen de muchos
comerciales nacionales no es nitida y no llama la atencion.

Los efectos son muy poco utilizados y de mala calidad. Existen
animaciones que no llaman la atenciéon pues no han sido trabajadas lo
suficiente, tal vez porque no se cuenta con la tecnologia necesaria. Con
animaciones o efectos especiales se puede ganar el interés del publico.
Asimismo la fotografia no se maneja correctamente. Los movimientos de
camaras son muy bruscos o la camara estd completamente estética.
Todos estos detalles se deben tomar en cuenta para tratarlos con
prolijidad.

5.1.5. Locaciones
Las locaciones utilizadas para un comercial deben reflejar la

realidad del grupo objetivo al que se esta dirigiendo. Todo esto debe



concordar con la realidad nacional y mostrar los lugares en los que
vivimos. El Ecuador cuenta con muchos paisajes y ciudades hermosas
que se pueden explotar y ser mostrados en comerciales. Al momento de
mostrar nuestra realidad tal como es, el publico se sentira mas

identificado.

5.2. Repeticion del mensaje

El 70.1% de los televidentes notan que es molesto que un comercial
pase demasiadas veces mientras miran la programacion diaria. Los
televidentes se quejan pues se muestran mas comerciales que la
programacion en si. Esto causa que se deje de ver la programacion ademas
de los comerciales.

Estos comerciales pasan antes, durante y después de los programas
favoritos de los espectadores, y mas aun en los programas con alto rating.
En estos casos los sets de comerciales son mas largos y mas seguidos. El
publico se siente incomodo, pues hay demasiada interrupcion. Es
hostigante que haya un bombardeo tan grande de comerciales y que éstos
se repitan demasiado.

Los televidentes, en un 63.1%, se sienten obligados a cambiar de canal
si un comercial se repite demasiadas veces, para encontrar programas que
no tengan interrupciones. Se tiene calculado el tiempo que duran los
comerciales para poder volver a la programacion inicial. Después de ver un

comercial un par de veces la gente ya sabe de lo que se trata y pierde el



interés, lo que quiere decir que todas las otras veces que pase el comercial
no lo van a mirar.

Los comerciales no son para todas las personas, y es normal que
cambien de canal cuando no llaman su atencidon o cuando no esta dirigido
para ese target. Los espectadores solamente van a mirar un comercial

cuando les conviene dependiendo de las necesidades de cada uno de ellos.



6. Capitulo 6: Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones

La publicidad ha evolucionado junto con el hombre. Se ha adaptado a
culturas, idiomas Yy territorios. Ha pasado por inventos, religiones y guerras
mundiales. La publicidad es dinamica y esta en constante cambio, porque
de lo contrario se estancaria y podria llegar a morir. EI hombre tiene la
capacidad de crear y de innovar, y esto ha hecho que la publicidad se
diversifique, igual que los medios de comunicacion.

Los avances tecnoldgicos y la publicidad han ido de la mano, y en la
actualidad se habla de una globalizacion general. Dentro de un mundo
globalizado, tenemos mercados globales, medios de comunicacion globales
y publicidad global. Los clientes cada vez son mas exigentes, al igual que
los televidentes. Cada vez se cuenta con mas variedad de la cual se puede
escoger, sean productos, servicios o0 cualquier cosa que se muestre en
television. De esta manera, si alguien no se siente contento con lo que esta
mirando, tiene miles de opciones diferentes y abandona una programacion
sin remordimiento alguno.

En cuanto al comportamiento de los televidentes que fueron analizados
dentro de la Universidad de las Américas, se puede decir que méas del 80%
hacen zapping, sea este activo o pasivo, y un namero inferior al 20% mira
los comerciales presentados en la television nacional. Esto indica que
minimo 8 personas de cada 10 no se sienten atraidas por la publicidad en el

Ecuador. El costo del pautaje en televisibn es demasiado alto en



comparacion con el porcentaje de personas que mira un comercial. La
razon de ser de un comercial es que la gente lo mire y causar un efecto en
el grupo objetivo al que esta dirigido. Si el grupo de gente al que se quiere
llegar no mira los comerciales, éstos no estan logrando sus objetivos, lo que
perjudica al anunciante.

La gente al momento de calificar los comerciales, sefiala que estos son
malos en un 46,5% y regulares en un 36,4%. Es alarmante distinguir que
menos del 20% (17,1%) de la muestra cataloga a los comerciales como
buenos. Esto significa que los comerciales no estan hechos para los
televidentes, debido a que estos no reflejan lo que ellos quieren o esperan
ver en television. Se debe saber con seguridad si lo que se esta mostrando
en spots podra causar un efecto en los televidentes. Constantemente las
ideas mostradas en comerciales son buenas pero no estan bien
desarrolladas, pues lo que falta es estar al tanto de los elementos de un
comercial que van a tener acogida dentro del grupo objetivo. Se debe saber
los gustos y preferencias del grupo objetivo y que es lo que les llama la
atencion para poder explotar eso.

Estas ideas no tienen acogida dentro del publico dado que en algunas
ocasiones se hieren susceptibilidades, por ejemplo de mujeres, minorias
raciales, gente mayor o de ciertas orientaciones sexuales. Todos estos
grupos no se sienten reflejados en lo que se muestra en dichos
comerciales.

En cuanto a las preferencias en comerciales hay una tendencia marcada

hacia los spots creativos y comicos. Estos son los que muestran algo



sorpresivo Yy distinto, que no se haya visto antes. Dichos comerciales crean
emociones en la gente y son la causa de comentarios entre televidentes.
Esto significa que la gente en su mayoria quiere ver comerciales agresivos,
gue rompan con los esquemas a los que estamos acostumbrados. Dentro
de la minoria estan los comerciales reales, los demostrativos, donde se
explica lo que hace el producto o servicio y los dramaticos, en los que se
exageran situaciones de la vida real.

Es una minoria de la muestra la que se siente identificada con las
situaciones vistas en un comercial. Esto quiere decir que la gente no acepta
dichos comerciales en los cuales no se muestra una realidad en cuanto a su
forma de vida. En el momento en el que la gente mira sus vivencias en
spots, es mas facil que el comercial tenga aceptacion y de esta manera
hacer que el producto o servicio se quede en la mente del consumidor.

Es por esta misma razén que 8 de cada 10 personas prefieren que el
personaje utilizado en un comercial esté representado por gente comdn y
no por super modelos. Se debe a que la gente se identifica con personajes
gue se parezcan a ellos mismos, en su estilo de vida, sus gustos, su fisico,
su forma de actuar y de pensar. Al ver gente de apariencia casi perfecta, se
crea cierta barrera ya que muchos se sienten menospreciados, pues el
comun denominador en nuestro medio no cuenta con esas caracteristicas.
El usar gente de apariencia perfecta puede ser controversial, pues puede
crear aceptacion por un grupo y rechazo por otro.

Después de ver un comercial, casi a la mitad de la gente le provoca

comprar el producto que se promociona. Es légico pensar que alrededor de



6 de cada 10 personas no se interesan por el producto o servicio, si el
mismo numero de personas no se sienten identificadas con lo que ven en la
television. Esto indica que la publicidad no estd causando el efecto
deseado, que es lograr que los televidentes tengan ganas de lo que se esta
mostrando en comerciales. No se generan suficientes sensaciones o
sentimientos hacia el producto ni hacia el comercial.

Es inquietante ver que la mitad de las personas no comprenden las
caracteristicas de los productos promocionados en television. Esta es una
reaccion en cadena; los televidentes no se interesan en los comerciales
debido a que no se identifican con las situaciones o los personajes que se
muestran, y esto causa que no sientan ganas de adquirir el producto o
servicio. Y esto conlleva a la poca o ninguna recordacion de marca y de
producto. A pesar de tener comerciales buenos y creativos, estos no crean
suficiente recordacion en la mente del consumidor, debido a que muchas
veces se cuentan historias muy cargadas y la gente se queda encerrada en
la historia 0 en las imagenes que se utilizan dentro del comercial, y no
llegan a enfocarse en el producto. Esto suele suceder cuando el tiempo de
exhibiciéon del producto en pantalla es muy poco, en este caso la imagen
tiene mas fuerza que la propia marca.

A 7 de cada 10 personas, dentro del grupo objetivo, les parece molesto
que un comercial se repita demasiadas veces dentro de su programacion
escogida. Ellos se sienten incbmodos pues piensan que ademas de una
interrupcion de sus programas, es hostigante ver un mismo comercial mas

de tres veces en el momento que estan mirando television. Lo que hace que



la gente se sienta obligada a cambiar de canal y buscar otras opciones de
programas sin tener que ver los comerciales en el resto de canales
disponibles.

Dentro de las posibilidades para que las personas no practiquen zapping
son los comerciales mas atractivos en un 35,3% , comerciales de mejor
calidad 34,8% y comerciales que se pasen con menor frecuencia en un
29,9%. Los comerciales que llamen mas la atencion de los televidentes
serian los que tendrian mejor acogida. También es importante la calidad de
la produccién, ya que si se encuentran fallas tanto de edicion, como de
trama o personajes, se crea un rechazo hacia el comercial y por ende al
producto.

6.2. Recomendaciones

Los comerciales deberian ser mas creativos, no ser la copia de otros,
deben ser inventivos y mostrar cosas que no sean las que estamos
acostumbrados a ver. La television debe mostrar comerciales que logren
emociones en los televidentes; hay que hacer reir a la gente. Los
comerciales deben ser una forma de relajar a las personas, de brindarles un
momento de distension y entretenimiento. Los comerciales testimoniales ya
no causan el efecto de persuadir a los consumidores, pues la gente ya no
cree en las maravillas que se muestran por television. Los comerciales
deben romper los esquemas tradicionales a los que estamos
acostumbrados, deben ser agresivos.

Hay que tener mucho cuidado y hacer un estudio conciente del grupo al

que se va a dirigir la publicidad. Se debe captar sus ideales, su forma de



pensar y sus sentimientos para no herirlos y que la produccion no se
malinterprete. Los comerciales serian mas aceptados si estos reflejaran
episodios cotidianos de la vida del grupo objetivo al que estan dirigidos.

También se debe mejorar la calidad de los comerciales, pues si no son
atractivos a la vista, no van a llamar a los televidentes a prestar atencion a
dichos spots. Se debe mejorar la calidad de produccion de los comerciales,
utilizando mejores animaciones, efectos y colores.

Los personajes deben ser bien escogidos, para que puedan actuar de
manera natural y espontanea. Asimismo deben ir de acuerdo al producto
que se esta promocionando, para que haya un equilibrio en el comercial y
no cree dudas en los espectadores. Todas estas son las opiniones de
televidentes que estan cansados de ver su programacion interrumpida por
comerciales que no llaman la atencion.

Un factor muy importante que se debe tomar en cuenta es que la
frecuencia de un comercial no debe ser excesiva, pues causa un
aburrimiento en los televidentes. Es verdad que la exposicion de un
mensaje proporciona a los consumidores mas oportunidades de captar los
atributos de un producto, pero la excesiva exposicion puede producir un
desgaste publicitario cuando el grado de aburrimiento excede el nivel de
familiaridad.

Para las locaciones se deberian buscar paisajes del Ecuador, para que
la gente se sienta identificada con los lugares y al mismo tiempo fomentar el
turismo. Se deberian mostrar lugares conocidos para llamar la atencion del

publico y asi plasmar la realidad en la que vivimos.
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ANEXO 1
ENCUESTA ZAPPING EN LA TV NACIONAL
Sexo
Edad
1) Cuando empiezan los comerciales, tu:
O cambias de canal para ver otra programacion
O haces cualquier otra actividad
O ves los comerciales
2) Te parece que la mayoria de los comerciales son:
O Buenos
O Regulares
O Malos
3) Te gustaria que los comerciales fueran:
Mas creativos
Mas comicos
Mas reales
Méas demostrativos
Mas dramatizados
4) Te sientes identificado con las situaciones que se presentan en el comercial?
O Si
O No
5) Después de ver un comercial, te provoca comprar el producto?
O Si
O No
6) En general al ver un comercial entiendes las caracteristicas del producto?
O Si
O No
7) Cuando te gusta un comercial, te acuerdas del producto que se promociona?
O Si
O No
8) Te gustaria que los personajes que se muestran en los comerciales fueran
representados por:
O Gente comdn
[0 Gente de apariencia casi perfecta
9) Te molesta que un comercial se repita demasiadas veces durante una
programacion?
O Si
O No
10) Esto te lleva a cambiar de canal?
O Si
O No
11) Qué evitaria que cambies de canal?
O Que los comerciales pasen menos veces
0 Que los comerciales sean de mejor calidad
O Que los comerciales llamen mas la atencion
12) Qué te atrae mas en un comercial:
O El producto que se promociona
O Lo que se ve en el comercial

OooOoOooo



ANEXO 2

TABULACION DE RESUL TADOS DE LA ENCUESTA

MUJERES HOMBRES TOTAL
96 91 187
1 | Comportamiento de los televidentes MUJERES HOMBRES TOTAL
a. | Cambia de canal 48 50,0% 47 51,6% 95 50,8%
b. | Hace otra actividad 31 32,3% 31 34,1% 62 33,2%
c. | Ve el comercial 17 17,7% 13 14,3% 30 16,0%
2 | Percepcién de los comerciales MUJERES HOMBRES TOTAL
a. |Buenos 14 14,6% 18 19,8% | 32 17,1%
b. | Regulares 33 34,4% 35 38,5% 68 36,4%
c. | Malos 49 51,0% 38 418% | 87 46,5%
3 | Preferencias en comerciales MUJERES HOMBRES TOTAL
a. | Creativos 28 29,2% 31 34,1% 59 31,6%
b. | Cémicos 27 28,1% 31 34,1% 58 31,0%
c. |Reales 23 24,0% 14 15,4% | 37 19,8%
d. | Demostrativos 14 14,6% 10 11,0% 24 12,8%
e. | Dramatizados 4 4,2% 5 5,5% 9 4,8%
4 | Se identifican con la situacion MUJERES HOMBRES TOTAL
Si 41 42, 7% 39 429% | 80 42,8%
No 55 57,3% 52 57,1% | 107 57,2%
5 | Te provoca comprar el producto MUJERES HOMBRES TOTAL
Si 47 49,0% 32 35,2% 79 42 2%
NO 49 51,0% 59 64,8% | 108 57,8%
6 | Comprenden las caracteristicas del producto MUJERES HOMBRES TOTAL
Si 48  |50,0% 47 51,6%| 95 | 50,8%
NO 48 50,0% 44 48,4% | 92 49,2%
7 | Recordacion de marca y producto MUJERES HOMBRES TOTAL
Si 56 |58,3% 53 58,2% | 109 | 58,3%
NO 40 41,7% 38 41,8% 78 41,7%
8 |Los personajes MUJERES HOMBRES TOTAL
a. | Gente comin 85 88,5% 67 73,6% | 152 81,3%
b. | Gente de apariencia casi perfecta 11 11,5% 24 26,4% 35 18,7%
9 | Es molesta la frecuencia excesiva MUJERES HOMBRES TOTAL
Si 68 70,8% 63 69,2% | 131 70,1%
NO 28 29,2% 28 30,8% | 56 29,9%
10 | La frecuencia te hace cambiar de canal MUJERES HOMBRES TOTAL
Si 63 65,6% 55 60,4% | 118 63,1%
NO 33 34,4% 36 39,6% 69 36,9%
11 | Que evitaria el cambio de canal MUJERES HOMBRES TOTAL
a. | Comerciales gue pasen menos veces 31 32,3% 25 27,5% 56 29,9%
b. | Comerciales que sean de mejor calidad 24 25,0% 41 45,1% 65 34,8%
c. | Comerciales que llamen mas la atencién 41 42, 7% 25 27,5% 66 35,3%
12 | Lo mas atractivo en un comercial MUJERES HOMBRES TOTAL
a. | Producto 45 46,9% 43 47,3% | 88 47,1%
b. |Imagen 51 53,1% 48 52, 7% | 99 52,9%




ANEXO 3

COMPORTAMIENTO DE LOS TELEVIDENTES

Mira los
comerciales
16,0%

Cambia de
Otra canal

actividad 50,8%
33,2%

COMPORTAMIENTO DE LOS TELEVIDENTES
(mujeres)

O Cambia de canal O Otra actividad O Mira los comerciales

COMPORTAMIENTO DE LOS TELEVIDENTES
(hombres)

O Cambia de canal O Otra actividad B Mira los comerciales




ANEXO 4

PERCEPCION DE LOS COMERCIALES

Buenos
17,1%

Malos
Regulares
36,4%

PERCEPCION DE LOS COMERCIALES
(mujeres)

O Buenos O Regulares O Malos

PERCEPCION DE LOS COMERCIALES
(hombres)

O Buenos O Regulares B Malos




ANEXO 5

PREFERENCIAS EN COMERCIALES

o 4.8%
o 31,6%

19,8%
31,0%

O Creativos B COmicos O Reales O Demostrativos B Dramatizados

PREFERENCIAS EN COMERCIALES
(mujeres)

O Creativos O Cémicos [0 Reales

O Demostrativos [ Dramatizados

PREFERENCIAS EN COMERCIALES
(hombres)

15,4%
11,0% TN

E Creativos 0 Cémicos B Reales

O Demostrativos H Dramatizados




ANEXO 6

¢ TE IDENTIFICAS CON LAS SITUACIONES DEL
COMERCIAL?

Si

42,8%
NO

57,2%

¢ TE IDENTIFICAS CON LAS SITUACIONES DEL
COMERCIAL?
(mujeres)

O Si O NO

S TE IDENTIFICAS CON LAS SITUACIONES
DEL COMERCIAL?
(hombres)




ANEXO 7

¢ TE PROVOCA COMPRAR EL PRODUCTQO?

Si

42,2%
NO

57,8%

¢ TE PROVOCA COMPRAR EL PRODUCTO?
(mujeres)

O Si O NO

¢, TE PROVOCA COMPRAR EL PRODUCTO?
(hombres)




ANEXO 8

COMPRENDEN LAS CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO

Sl

NO ,
49,2%
50,8%

COMPRENDEN LAS CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO
(mujeres)

50,0%

50,0%

O Si O NO

COMPRENDEN LAS CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO
(hombres)




ANEXO 9
~ RECORDACION DE MARCA Y PRODUCTO
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ANEXO 10
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ANEXO 11

¢, Te molesta que un comercial se repita
demasiadas veces en una programacion?

NO

29’9%.
Si

70,1%

¢ Te molesta que un comercial se repita
. demasiadas veces en una programacion?
(mujeres)

O Si O NO

¢, Te molesta que un comercial se repita
demasiadas veces en una programacion?
(hombres)




ANEXO 12
— A e e o A e Y e y -
ke e g r AL o e Ry 5 y el N
~ (Estotelleva a cambiarde canal?
el ] [ ' i il # [
i T = ', ] I e LS S L7 1 e L. ai'g, L7
iy il wh 5 oy ML L T MR e L wLk
III. o r‘._ ; L |‘|' T -: e 1 .‘n. - -"',.. - < -: "'-
oy S, a2y s Sl S gl o Fa
e 'i . K .l\'-l_ " P, s : -_.-_-I|- g . s " ' o
Tl T R B iy Tt el Ty
el A 8 o T Y s
-"‘!" e - S oLy - -."r- i-'\‘ *
YD SR N A T O r e
|l i S : e e o A A LN
P4 ' el N e -' g Y 26311%: F ' gt T ;|
| I 38 i R el = RS 5K
¥ i b ,.I E > e o " & E . :'+'-|_ 7 " - E iy
MR, N SETRT e e SO T e SO L SO TT

| ¢Estote lleva a cambiar de canal?
~ (mujeres) T

WS S WO AU A

(;Estd te lleva a cambiar de canal?
(hombres)




ANEXO 13

¢, Qué evitaria que cambias de canal?

Mas Menos
Atractivos Frecuencia
35,3% @ 29,9%
Mejor
Calidad
34,8%

¢, Qué evitaria que cambias de canal?
(mujeres)

O Menos Frecuencia O Mejor Calidad O Mas Atractivos

¢, Qué evitaria que cambias de canal?
(hombres)

8 Menos Frecuencia O Mejor Calidad B Mas Atractivos




ANEXO 14

¢, Qué es lo que mas atrae en un comercial?

Producto
Imagen - 47,1%
52,9%

¢Que es lo que mas atrae en un comercial?
(mujeres)

O Producto O Imagen

¢, Qué es lo que mas atrae en un comercial?
(hombres)

/

8 Producto O Imagen




ANEXO 15
Entrevista a Maria Gabriela Pallares, disefiadora gr  afica de Azuca Ingenio
Grafico (estudio de disefio grafico)

* ¢COmo hacer que la gente se interese en un comercial? Tomando en

cuenta que esta creado para ser visto y muchos no lo hacen.

Un comercial que esta bien hecho y bien planificado debe cumplir
sus objetivos llegando al target para el que esta definido. Creo que
esto hace que un comercial tenga éxito, el problema en las
publicidades es que el target no esta definido y por esta razén el
tema, la realizacién y el tipo de lenguaje no son directos.

Estas son algunas de las razones por las que el publico no quiere
ver los comerciales. El usuario de cualquier comercial necesita
sentirse identificado con el producto que se quiere vender, esto hace
gue el usuario necesite saber mas del producto y ver todo el
comercial y ademas ubicar toda la estrategia publicitaria que esta

detras de este producto o servicio.

* ¢ Qué parametros se deberian considerar para crear un comercial que
sea aceptado, y que con la frecuencia que sale al aire siga llamando la
atencion?

Un comercial es una de las partes de toda la campafia publicitaria.

Esta campafa tiene que mantener una unidad en la parte grafica: en

la fotografia, en los colores, la tipografia; asi como el lenguaje que se



utiliza y en la planificacion que tenga la campafa. El usuario tiene
que darse cuenta de esta unidad el momento en el que ve la valla, el
afiche, el spot o la cufia. Creo que una buena estrategia de publicidad
es renovar la publicidad existente. Por ejemplo, SEDAL, con sus tipos
de shampoos, de diferentes colores, no lanza publicidades a cada rato
del mismo producto, hace un tipo de secuencia, pero al final publicita
su marca, y con la marca automaticamente vienen a la mente el resto
de productos.

Creo que un comercial tiene que estar muy acorde a las
percepciones, cultura y entorno de su grupo objetivo. Logrando que
el target se sienta identificado. Ademas, debe tener una carga muy
importante de creatividad. El usuario necesita ver cosas nuevas para
que se impresione la primera vez, y se sienta enganchado y estar
atento para una segunda vez. Tiene que ser tan bien hecho para que
no te canses de verlo, como el de MOVISTAR, del nifio que trata de
pedirle el biberdn al papa; ese tipo de comercial esta super
relacionado con la vida cotidiana de las personas y con eso la gente

se siente identificada.

» ¢ Crees que los comerciales cumplen su objetivo? ( promocionar un
producto o servicio, lanzar nuevos productos al mercado, etc)
Los comerciales cumplen su objetivo cuando el producto o servicio se

esta vendiendo. Es muy importante dar a conocer el producto y la



calidad del mismo, y obviamente la mejor manera es con publicidad.
Pero como dije antes, cuando todo esta bien planificado de manera

gue llegue al publico al que tiene que llegar.

* ¢Qué deberia cambiar en la publicidad actual para que surta mayor
efecto?
La publicidad surte efecto en las mismas medidas con las que hace
impacto y deja pregnhancia en las personas. Creo que las publicidades
son diferentes y cambian mucho dependiendo del usuario. Creo que
muy pocas campafas publicitarias tienen un nivel de produccién de
calidad. Es importante mostrar calidad, sin que sea complicada su

realizacion, para elevar el efecto en los usuarios.

* ¢ Qué hacer para evitar el cambiar de canal cuando empiezan los
comerciales?

La publicidad no es para todas las personas, creo que es normal que
la gente cambie de canal, cuando lo que esta viendo no le llama la
atencién. Es necesario captar la atencion del usuario de muchas
maneras, es por eso que se crea la campafa publicitaria para que de
una u otra forma el mensaje sea recibido por la mayoria de las
personas. Creo que es importante el spot publicitario, pero todo se

complementa con la campafa.



» ¢Qué es ser creativo? ¢ Cuando una persona es creativa?
Ser creativo es dar soluciones a problemas. Es la capacidad de
enfrentarse a esos problemas y saberlos solucionar. Todas las
personas son creativas. Las personas dan soluciones a sus problemas
en su vida cotidiana, y la manera de resolverlas siempre es diferente,
depende de sus conocimientos, su cultura y su entorno. Es por eso
gue se siguen inventando y creando cosas, porque las necesidades no
estan satisfechas, o porque la solucidon anterior no esta funcionando

bien.



