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INTRODUCCION

No podriamos hablar del hombre actual sin hablar de la influencia de los medios masivos en
su vida. Nos guste o no, somos, en mucho, reflejo de ellos. Pero este estudio no tiene
realmente la finalidad de hablar del hombre en general ni del impacto de todos los medios
masivos, mas bien, la de enfocarse en un grupo mas reducido, pero con una participacion
social impresionante: los adolescentes y su relacion con la publicidad. Ambos elementos de
estudio para este trabajo forman parte tal de nuestras vidas que simplemente no seria posible
concebir nuestro entorno sin ellos. Lo interesante seria, cn todo caso, conocer mas a fondo las
caracteristicas de cada uno y, sobre todo, el resultado y analisis dc esta union. Por esa razon,
dentro de esta investigacion, se llevara a cabo una revision sobre los origenes de la publicidad,
los diferentes tipos de ella y sus funciones. Esto nos dard una vision mas amplia de ésta para
poder asi entender la forma actual de la misma y la razon de sus posibles efectos en los

jovenes, todo lo anterior, en el primer capitulo.

En ¢l segundo, se profundiza en el siguicnte objeto de estudio de este trabajo de tesis: el
adolescente, sus caracteristicas, sus preocupaciones, sus temores, sus inquictudes y, sobre
todo, sus necesidades y motivaciones, las cuales (como se explicard dentro de esta
investigacion) son blanco perfecto para la publicidad y sus fines. También analizaremos una
de las teorias mas comunes dentro del ramo publicitario, la de las Necesidades de Abraham
Maslow, con el fin de entender ¢l porqué de algunos mensajes y su relacion con los descos de
los jovenes que fueron parte de cste proyecto. Por otro lado, el Gltimo apartado del segundo
capitulo, tiene como finalidad estudiar qué son los arquetipos y estereotipos, cuales y porqué

son los mas utilizados en la publicidad dirigida al segmento adolescente.
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En cl tercer capitulo, entenderemos el comportamiento del adolescente como consumidor a
través de los distintos procesos que a €ste pertenecen 'y como resultado de un conjunto de

entornos sociales y de una susceptibilidad especial de los mismos a los iconos publicitarios.

Asi pues, este trabajo concluye con los resultados de la investigacion practica de todo lo
anteriormente analizado por medio de la aplicacion de encuestas a distintos adolescentes de la
Preparatoria Vasco de Quiroga y cuyas caracteristicas también son expuestas dentro de este

estudio.

Probablemente, los resultados finales no sean aplicables al total de jovenes con las
caracteristicas que nos conciernen, sin embargo, cstoy seguro que todos aquellos que se
encueniren en contacto con adolescentes o con los medios publicitarios en general,
encontrardn cn este trabajo de tesis una interesante relacion cntre ambos y se darén cuenta de
la fuciza que cada uno de ellos ejerce en la sociedad actual de forma independiente y de la
increible sincrgia que éstos presentan deniro del mundo en que vivimos, lleno de jovenes

consumidores y no se diga, de publicidad.



8
JUSTIFICACION

Elegi este tema de investigacion porque me es muy interesante la influencia de los medios,
para lograr fines publicitarios cuyo objetivo primordial es el de la venta de determinado
producto pero que va mucho mas alla de eso, provocando efectos secundarios que merecen su
estudio. En este caso, jovenes de preparatoria, pues considero que es una etapa en donde el
joven es sumamente suceptible a dichos mensajes. También decidi realizar este estudio en la
Preparatoria Vasco de Quiroga, pues ademas de tener contacto directo con los muchachos por
mi desempeiio como docente de la misma, es una escuela donde el medio socioeconémico en
general, dado a la facilidad econdémica de los jovenes de alcance por parte de los medios
difusores de publicidad (television, radio, revistas, etc.), permite el analisis de elementos como

su comportamiento de consumo y su psicologia, interesantes para el objetivo de este proyecto.

Esta investigacion sera de gran utilidad a estudiosos de la comunicacién y, especificamente, a
aquellos interesados en los efectos publicitarios. También, a los padres de familia, a quienes
concierne la educaci6n y orientacion de sus hijos en cuanto a la recepcion de los medios, por
ende, este tema estd intimamente ligado con la comunicacion pues para efectos de la

publicidad, ésta tiene que hacer uso de ellos para lograr los fines que pretende.

Los medios masivos ticnen una gran influencia en la gente y por lo tanto, grandes efectos
también. Ademas de ser en si una investigacion basada en las Ciencias de la Comunicacién,
esta también se relaciona con: la Sociologia (sociedad, su comportamiento y reaccién ante

ciertos procesos), Psicologia (pues estudia el comportamiento del hombre), Mercadotecnia y
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Economia (pues por medio de esta podemos saber que cantidad de dinero penetra en los

negocios por compras juveniles y que fueron causa de una publicidad efectiva).
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OBJETIVOS

1- Conocer profundamente la publicidad y su historia.

1.1 Valorar la influencia de la publicidad reflejada en el consumo de las personas desde su

nacimiento hasta nuestros dias.
2.- Conocer a fondo la psicologia del adolescente con base en su percepcién a la publicidad.
2.2 Analizar las necesidades primordiales del adolescente preparatoriano.

2.3 Estudiar que son los estereotipos y cuales son los mas comunes en la publicidad dirigida

al pablico adolescente,
3-Observar el comportamiento y conducta del adolescente como consumidor
3.1 Explicar los distintos procesos dentro del comportamiento del adolescente consumidor.

4.- Investigar acerca de la opinion de los adolescentes hacia la publicidad, su sensibilidad a

ella y el efecto en sus compaiieros.

4.1 Profundizar en los niveles socioecondmicos de los jévenes encuestados por medio de

estudios del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI).
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HIPOTESIS

1- Hipétesis causal: La compleja psicologia de los adolescentes preparatorianos y Ssus
necesidades debido a su status social, los hacen altamente susceptibles a los iconos

presentados en la publicidad orientada al segmento adolescente con efectos de consumo.

Variable independiente publicidad: - tipo de publicidad
- tipo y manejo de mensajes
- cantidad de mensajes publicitarios

- publico al que se dirige la publicidad

Variable dependiente: - adolescentes: - caracteristicas de los adolescentes.
- comportamiento social de los adolescentes.
- necesidades de los adolescentes.

- iconos que influyen en los adolescentes.

Variable interviniente: -status social - estereotipos y arquetipos.

- clases sociales de los encuestados.

- actitudes de consumo de adolescentes

pertenecientes a cierto tipo de clases sociales.
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2- Hipotesis nula: La compleja psicologia de los adolescentes preparatorianos y sus
necesidades debido a su status social, no los hacen altamente susceptibles a los iconos

presentados en la publicidad orientada al segmento adolecente con efectos de consumo.

3- Hipotesis alwornativa: Probablemente, la compleja psicologia de los adolescentes
preparatorianos y sus nccesidades debido a su status social, los hacen altamente susceptibles a
los iconos presentados en la publicidad orientada al scgmento adolescente con efectos de

consumao.



13

METODOLOGIA
TIPO DE ENFOQUE:

Cuantitativo. Puesto que vamos a medir los efectos de la publicidad en los jovenes ademas,
requiere de un conjunto de instrumentos para recopilar la informacion necesaria. Posce
ademas, una hipdtesis, con variables € indicadores. Tiene una metodologia, universo, muestra,
tipo de muestra, unidades de analisis, dcterminacion de técnicas ¢ instrumentos de la

recopilacion de datos.

TIPO DE ESTUDIO:

A)-Descriptivo.- Dado que la investigacion cuenta con 3 variables dentro del planteamiento de
la hipotesis ( publicidad, adolescentes y status social), esta investigacion medira o describira
dichas variables y sus indicadores correspondientes haciéndole asi, una investigacion medible

o descriptiva.

B)-lxplicativo.~ Puesto que el planteamiento de la hipotesis ha sido de tipo causal, es decir,
que va de una causa a un efecto, ésta investigacion tratara de explicar las causas de la

susceptibilidad del adolescente hacia la publicidad.

C)- Fxploratorio.- A pesar de que la publicidad es un tema actual, no se ha hecho aln,
especificamente, un estudio sobre alumnos preparatorianos en Morelia susceptibles a iconos
publicitarios, por lo que en esta investigacion se pretendera explorar aspectos que nos lleven a

una conclusion sobre este tema.
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UNIVERSO: Preparatoria de la Universidad Vasco de Quiroga de Morelia, Michoacan.

MUESTRA: Estudiantes varios de preparatoria de la Universidad Vasco de Quiroga.

TIPO DE MUESTRA: No probabilistica. Dado el caso que la Preparatoria cuenta con mas
de 600 alumnos, seria muy dificil llevar un estudio por la cantidad de cuestionarios y reactivos
a estudiar. Por ello, se decidid un total de 70 alumnos de dicha escuela a estudiar, que seran
elegidos de la siguiente forma: tomando a 70 alumnos que presenten examen final de Inglés de

varios grupos, hasta completar el nimero de cuestionarios requeridos.

UNIDADES DE ANALISIS:
-Psicologos
-Maestros

-Alumnos

TECNICAS E INSTRUMENTOS:
- lincuesta----- cuestionarios para las diferentes unidades de analisis.

Fstos seran de tipo cerrado, es decir, con opciones dadas para elegir, en €l caso
de algunas preguntas, y abicrtos, es decir, el encuestado tiene libertad total para responder, en

el caso de otras, dado al tipo dc informacion requerida para esta investigacion.



----- entrevista con maestros y algunos alumnos.
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CAPITULO 1

LA PUBLICIDAD

HISTORIA DFE LA PUBLICIDAD

E] hombre ha convivido con la publicidad mucho tiempo antes de que esta siquiera fucra
concebida como tal. De hecho, muchos historiadores, como Dirksen, Kroeger y Russell,
coinciden con la idea de que cl hombre hacia uso de ¢sta, an cuando su objetiva Gltimo no era

vender (ideas, servicios, sentimientos, productos, ete.) como lo es en nuestros dias.

Si tomamos cn cuenta que algunas de las primeras definiciones de publicidad sugicren que
¢sta, ademas de provocar una venta, ha servido para hacer mas fucrte los valores politicos,
religiosos y sociales, es preciso saber que: “culturas como la egipcia, fenicia y maya, ya hacian
uso de la publicidad para enaltecer a sus gobernantes y dioses, ya sea en forma de dibujos o
figuras, en donde los dioses o jefes debian ir en una proporcion mayor que ¢l resto de las
figuras, el fucgo, que anunciaba ciertos acontecimientos a comunidades cercanas o la misma
arquitcctura, como el caso de las piramides que, de cierta forma, trataban de llamar la atencion
con sus rituales.” DIRKSEN, Charles, KROEGER, Arthur, Principios y problemas de la

publicidad pp. 11

Otros autores, como Dunn Watson y Mattelart Arman, coinciden con la idea de que la
publicidad siempre ha estado dirigida a la promocion de productos y que, aunque no se conocia

la existencia de tal, se utilizaba de forma inconsciente o accidental. Se crec que uno de los
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primeros casos fue el de un tejedor que ofrecia recompensa a aquel que encontrara a su csclavo;
éste se escribid en un papiro hace casi tres mil afios y actualmente se cncuentra en el Musco
Britanico de Londres. El texto decia asi: “Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu,
¢l tejedor, éste invita a todos los buenos ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de
cinco pies de alto, de robusta complexion y de ojos castafios. Se ofrece media picza de oro a
quien de informacion acerca de su paradero; a quicn lo devuelva a la tienda de Hapu, ¢l tejedor,
donde se tejen las mis bellus telas al gusto de cadu uno, sc le entregara - una pieza de

oro.”FURONES, Miguel A., Kl mundo de la Publicidad pp.6

Es posible observar que, aunque el objetivo primordial del anunciante era el de localizar a su
esclavo, hizo uso también de la publicidad sin ser ¢sta su prioridad. Lo que si es cierto es que la
mayoria de los historiadores coinciden en que el nacimiento del comercio y del intercambio de

bienes, fue lo que realmente provocd que la publicidad fucra de forma consciente.

Hace mas de 2500 afios, hubo varias muestras de lo que seria el comienzo de la publicidad.
Algunos de los primeros escritos publicitarios se escribian sobre hojas de olivo y corlezas de
arboles los cuales, trataban de llamar la atencion y de persuadir a la compra.

Fn Grecia, aparecieron los axones, bases dc madera pintada de blanco en donde se escribieron
las primeras leyes de Atenas. Los alba cran tablones con anuncios permanentes y los /ibelli

eran muros con informacion comercial.

Posteriormente, la publicidad tomé como principal elemento a la voz, surgiendo asi, ¢l oficio de
pregonar, incluso, todavia observable en nucstros dias. Lo que el pregonero hacia era cantar
rimas o declamar versos que invitaban, de forma agradable, a la compra de esclavos, alimentos,

animales y telas, por lo que después de algun tiempo, cste oficio era solo para hombres con
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buena voz y buena diccion. Hoy en dia, los jingles son considerados como lo mas cercano a los

pregonges.

Posteriormente, el uso del rétulo en Roma, Grecia, Pompeya e Israel surgio con el fin de
asociar dibujos o simbolos con cierto tipo de evento o de producto de forma atractiva y visible
para todos. Asi, una cabra era asociada con una lecheria y un muchacho recibiendo azotes era

una escuele, por mencionar solo algunos, es decir, cada simbolo tenia un significado para

aquella sociedad.

También en Roma surgen los primeros slogans, que pretendian hacer algun lugar llamativo y
tacil de recordar con frases originales.

En la Edad Media, la Iglesia obtuvo gran ventaja de una nueva forma de reproduccion que
consistia en grabar los manuscritos en planchas de madera que, después de ser entintadas,
permitian tener varias copias de ellos y asi, promover y difundir ideas, creencias y posturas.
Pero definitivamente, el invento que permitié a la publicidad dar uno de sus mayores saltos fue

la imprenta.

Se considera que la xilografia, es decir, la impresion por laminas o caracteres, es la primer fase
del nacimiento de la imprenta, la cual era ya conocida por los chinos en el siglo VI. Esta forma
de impresion se introdujo en Europa hasta el siglo XII y se desarrollé con mayor fuerza en el
siglo XV. Esto fue a causa del gran crecimiento comercial y econdmico de los paises europeos
en ese entonces. Pero la imprenta, no obstante, fue descubierta hasta 1436 por Juan Gensfleisch
Gutenberg, quien descubri6 los caracteres moviles metalicos.

Gutenberg se asocié con Juan Fust, creador de la tipografia por medio de la fundicion de las

letras sueltas, en 1450 y posteriormente con Pfister, quienes introducirian cambios importantes
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en el invento de la misma. Fue en el afio de 1453 cuando se publica La Biblia de Gutenberg de
42 lincas. Al poco tiempo el desarrollo de la imprenta s¢ extendio a ticrras americanas.
FERRER, Eulalio, L.a Publicidad pp.44

Il principal beneficio de la imprenta en el campo publicitario, fue la postbilidad de comunicar
diferentes ideas, productos en venta y ofertas a un mayor niimero de gente. De hecho, la
imprenta, posteriormente enfocada a la creacion de diarios y periddicos, es considerada por la
mayoria de los autores como el primer medio de comunicacion masivo. Es gracias a la imprenta
que se conocia la existencia de nuevos productos en diferentes regiones y que se comenzaron a

crear los primeros centros comerciales como Frankturt, Venecia y Brujas.

Durante mas de dos siglos, la imprenta fue el medio publicitario por excelencia. Primero con las
Gacetas, que cran papeles periodicos que trataban de algiin ramo en especial de literatura,
administracion, medicina, etc., y donde se incluyeron algunos de los primeros anuncios

publicitarios de la publicacién de algin libro o algt’ld recital.

Posteriormente con la creacion de los periddicos y diarios, la publicidad tomo una gran fuerza,
siendo ¢stos los que sostenian (y aln actualmente) las publicaciones. Sc cree que el primer
periddico completo fue publicado en 1605, aunque el despegue del periédico como medio
informativo y publicitario fue después de 1622 en Inglaterra con la aparicion de periddicos
como ¢l Weekly News, Weekly Relations of News y Mercurius Britannicus. DUNN, Watson,

Publicidad pp.19
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Algunos autores difieren en cual fue el primer anuncio publicitario dentro de alguno de los
periodicos, pero la gran mayoria coincide en que €stos anunciaban café, libros u objetos

perdidos.

En 1630, surge el primer peridédico dedicado exclusivamente a la publicidad, el Daily
Advertiser; y en 1657, surge otro de caracter semanal llamado The Public Adviser, en los que se
cobraba una tarifa, no por la cantidad de palabras sino por la importancia de lo anunciado y

cuyo numero de oficinas en Londres y Westminster era de ocho.

El periddico The Spectator, uno de los principales periddicos ingleses de esa época, hizo de la
publicidad en los periddicos un verdadero auge, insertando asi, anuncios de dentrificos, café,

subastas, casas y medicina de patente.

Otros periddicos con gran cantidad de anuncios publicitarios durante el siglo XVIII fueron:
Daily Courant, London Times, Volunteers Journal , Boston News-Letter, primer periddico

norteamericano, seguido del Boston Gazette y el Pennsylvania Gazelte, cuyo primer anuncio

fue el de un jabon.

A finales del siglo XVII y principios del XIX, Londres comenzé una de las etapas mas
determinantcs para ¢l desarrollo de la publicidad: La Revolucion Industrial.

Esta industrializacion, a nivel mundial, provoco que la produccion de bienes aumentara a un
grado en que si no se hacia uso de la publicidad, las ventas no cubririan los gastos de
produccion, es decir, el crecimiento de produccion requeria de un medio que diera a conocer la
enorme cantidad de productos vendibles. Es aqui donde comicnza la etapa de oro de la

publicidad, dada la importancia que esta comenzaba a tener en el mundo.
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El uso del cartel y de los primeros anuncios espectaculares era casi proporcional al nimero de
productos que habia en el mercado, por lo que las ciudades se encontraban tapizadas de estos,
ocasionando algunas veces, incomodidades viales y hasta accidentes, lo cual provoco la

creacion de las primeras leyes reguladoras de los anuncios en 1762. FERRER, op.cit./ pp.51.

A principios del siglo XIX, se comenzd el uso de figuras y de las primeras fotografias de
asociacion, es dccir, se utilizaba la imagen de modelos, actrices o artistas famosos para la
complementacion del anuncio. Para 1820, esta técnica era la favorita de los anunciantes, a pesar

de ser una de las mas caras.

A raiz de la gran cantidad de anuncios que se producian en aquella época, se consideré
necesaria la creacion de alguna institucién mediadora entre los anunciantes y los periddicos, lo
que ahora llamamos agencia publicitaria, cuyo principal objetivo no era el de planear y
producir el anuncio como lo es actualmente, sino facilitar la adquisicion de espacios en los
principales periddicos seglin fuera la necesidad del anunciante, obviamente, consiguiendo un

porcentaje por el servicio que, generalmente fluctud entre el 15% y el 25%. FURONES, op.

cit../ pp. 35.

Algunos autores consideran que la primer agencia publicitaria nacié en Londres en el afio de
1836 llamada R.F. White and Son, mientras que algunos otros consideran que la primer agencia

surgié cn Paris hasta 1845, llamada La Société Generalé des Annonces.

La agencia madre en Norteamérica es la J. Walter Thompson, considerada como una de la

principales a nivel mundial, la cual produce anuncios para “Burger King”, “Kraft”, “Kodak” y

“T'ord Motor”.
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A finales del siglo XIX, el gasto corporativo dirigido a la publicidad llegaba a ser de hasta la
mitad de las ganancias totales, como en el caso de los almacenes “Sears”. También la venta de
la novedad automovilistica fue tremendamente impulsada por los anuncios que sobre ella se
veian publicados, especialmente para “Ford” y su modelo “T”. Es aqui donde se considera la
etapa de oro de la publicidad a causa de su utilidad para las ventas y el enriquecimiento de las
agencias por sus servicios. De hecho, se cree que no habia alguna empresa exitosa que no

prescindiera de ellos.

Con el surgimiento del cine, la radio y la television, la publicidad terminé de colocarse en todos
los lugares del mundo como una herramienta basica para el buen desarrollo comercial. Durante
las primeras tres décadas del siglo XX, la publicidad en Norteamérica tuvo un crecimiento tal
que solo es comprensible con nimeros. Los ingresos anuales hasta 1929 llegaron hasta los
$3,426,000,000 antcs dc la depresion econdmica de E.E.U.U., habiendo casi un aumento de un

60% con respecto a otros afios. DUNN, Watson, op. cit. /pp. 39

A través de imagenes cinematograficas, los publicistas obtuvieron grandes resultados, siendo
“Walt Disney” ¢l realizador de las primeras peliculas publicitarias en 1920, las cuales duraban
alrededor de un minuto y no contenian sonido alguno, aunque el primer anuncio publicitario en

cine sc produjo en los primeros cinco afios del siglo XX e iba dirigido a una marca de

bizcochos.

La primer estacion de radio comercial naci6 en 1920 en Pittsburg, E.E.U.U. y en Europa fue de
1922 hasta 1925 cuando esta tuvo la mayor parte de cobertura en los principales paises

europeos. Se cree que el primer anuncio publicitario transmitido en la radio europea fue por
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parte de “Radio Barcelona” en 1924, cuando aan los radioescuchas requerian de auriculares
para su recepcion. DUNN, Watson, op.cit. / pp.42. Durante casi dos décadas, la radio era el
principal medio publicitario y la inversion en ella era millonaria. El uso de elementos
musicales y buena voz era lo que fascinaba a los radioescuchas. La competitividad de los
anuncios en radio siemprc consistié en la originalidad del mensaje y el tono con el que se

proyectaba., aunque en la actualidad, estos han perdido fuerza en resultados comerciales a nivel

masivo.

Con el surgimiento de la television, la publicidad tomé un rumbo mucho mas dinamico y
complejo, dada la capacidad de esta de proyectar imagenes y sonido a un nimero inmenso de

hogares, 10 que hizo que la publicidad aumentara su impacto y por consiguiente su efecto.

Es en 1936 cuando se lleva a cabo la primer transmision de prueba televisiva por parte de John
Logie Baird, en Londres. En 1936 la British Broadcasting Corporation comienza la primer
corrida de transmisiones regulares cuando ¢l nimero total de aparatos era no mayor a 100. Pero
fue hasta 1941 cuando la emisora WNBT de Nueva York, difunde el primer anuncio
publicitario para una empresa de relojes Suizos llamada “Bulova”. También la television fue
utilizada para anuncios bélicos y de paz durante la Segunda Guerra Mundial.

Los cigarrillos, trenes y productos para el hogar fueron los principales clientes de las televisoras

durante una época dificil en el sentido moral y comercial.

Actualmente, la publicidad en television tiene una fuerza impresionante. Se considera que en
los paises con mayor flujo econémico (E.E. U.U., Japén, Alemania, etc.), el promedio de
televisores por hogar es de 4.5, lo que hace de la television el medio con mayor alcance y

poder de influencia en el campo publicitario.
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1.2. DEFINICION, ELEMENTOS Y CARACTERISTICAS GENERALES DE LA

PUBLICIDAD.

No es sencillo definir a la publicidad, sobre todo en este estudio donde se pretende conocer los
efectos mas comunes de ésta en los jovenes adolescentes. Y si sabemos que los efectos son
nmuchos, quiza una definicion limitaria su campo.

A través del tiempo y desde que la publicidad se conoce como tal, har podido ser recopiladas
muchisimas definiciones que, por supuesto, han ido transformandose segin el tiempo, los
cambios sociales y los comerciales.

La idea mas general que se tiene de la publicidad es la de un factor persuasivo que pretende
convencer a la gente de comprar algo. Sin embargo, las distintas definiciones de la publicidad
incluyen otros elementos publicitarios de gran interés particular.

Las primi;,ras definiciones de publicidad consideran a ésta como cualquier tipo de informacion
acerca de un servicio, un acontecimiento, evento o un producto en venta hacia un publico.
Posteriormente, se comprendié que la mayoria de los anuncios publicitarios buscan, no solo
informar, sino enfatizar los elementos mas atractivos de cierto producto para afraer o inducir al
publico a la compra de éste. (Estas definiciones no podrian ser aplicables en la actualidad a
causa de las, relativamente, nuevas técnicas publicitarias en donde se pretende mostrar los
defectos de otros productos o servicios como elemento de comparacion.)

No se pueden omitir, por supuesto, los dos elementos primeros de todo anuncio publicitario: el
Iransmisor de mensaje, que de manera més pura se refiere a la empresa o corporacion que tiene
como finalidad fundamental dar a conocer su producto o servicio por medio de diferentes

técnicas publicitarias, para que un receptor o posible consumidor, adquiera lo anunciado.
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La palabra medios de comunicacion es otro elemento que generalmente se asocia con la
publicidad, y es que es a través de ellos que se puede lograr un mayor alcance, que es uno de
los principales objetivos de los anunciantes: abarcar mas para vender mas.

También se ha comprendido que la publicidad busca satisfacer o crear deseos en la gente de
acuerdo a su cultura, origen, edad y sexo, cs decir, busca elementos que, de acuerdo a la
situacion demografica del receptor, provoque en este un sentimiento de carencia fisica y por
ende, la necesidad de adquisicion. De la misma forma, otro aspecto a considerar es la
utilizacion de procesos psicologicos para crear en el publico ese deseb de compra, no solo
refiriéndonos a situaciones demograficas, sino también psicograficas, es decir, personalidad,
gustos, caracter, estados de animo, etc. que, de hecho, son consideradas como las mas

susceptibles y poderosas herramientas de persuasion y manipulacion.
“Vende belleza, no un cosmético”, Mary Kay.

Entonces, una definicion congruente con los elementos antes mencionados y apegada a la

actualidad podria ser:

La publicidad es la estrategia por medio de la actual se pretende dar a conocer las cualidades
de un producto o servicio con respecto a otros, a través de algun medio comunicativo y cuyo
fin ultimo es el de persuadir al receptor, tomando en cuenta sus caracteristicas demogrdficas y

psicogrdficas, para la preferencia, adquisicion o compra del mismo.

Como se mencion6 anteriormente, la publicidad abarca muchos elementos y situaciones

dificiles de englobar en una sola definicion, por lo que quiza se haya omitido algo que sea
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trascendente para la misma, sin embargo, las funciones y elementos principales de ésta fueron

incluidos.

A continuacion se plasmaran tres de las definiciones mas completas de publicidad recopiladas

por el autor Eulalio Ferrer para la mejor comprension de ésta.

“Publicidad es un sistema de lécnicas de comunicacion masiva destinado a llevar al
conocimiento de la gente, la existencia de algo y sus condiciones que se consideren de interés
general. Proviene del latin “publicare” que significa hacer patente y manifiesta una cosa. El
concepto actualizado de la publicidad es: no elabora cosas, sino ideas; no maneja materias,

sino impulsos; no impone modos, crea apetencias.” BOXACA, Federico A.

Como se puede apreciar, esta definicion no difiere mucho de la idea de publicidad en la
actualidad, quizas solo le falte agregar los efectos secundarios que la publicidad ocasiona. como

los cambios de personalidad o el estabiecimiento de status sociales. (Véase capitulo 1IT).

“Publicidad es el arte de convencer de las ventajas de un producto o servicio al mayor niimero
de usuarios en el menor tiempo posible. Sumando bdsico que, en interaccion con otros, genera

velocidad para que un satisfactor de mercado sea mds conocido y demandado.” ARIZA

CANADILLA, Antonio.

“ La publicidad es la ciencia que, investigando y estableciendo las relaciones existentes entre
determinados fenémenos fisicos, fisiolégicos, psicolégicos y econémicos, establece principios y

determina los medios de difusion mds idoneos para los fines comerciales de dar a conocer los
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productos o servicios, estimular el deseo o necesidad de ellos y provocar y regular la

demanda.” MANCONI, Lorenzo.
1.3. TIPOS Y FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Como ya sc mencioné antcriormente, podemos rcconocer que quiza la publicidad tenga como
objetivo fundamental el propiciar una venta por parte del receptor del mensaje, pero este
apartado tiene como finalidad desglosar un poco mas las funciones de la publicidad y los tipos
de la misma (o sus divisioncs) para su mayor comprension. Las opiniones de los autores son
muy variadas, sin embargo lo siguiente es, en cierto modo, una recopilacion de los mas
concretos y actuales modos de division o clasificacion de la publicidad.

Segun los medios por los que se transmite la publicidad se puede clasificar en:

-Publicidad grafica o impresa, la cual a su vez puede subdividirse en: prensa, revistas y
exterior. Esta publicidad se refiere a todo aqbuel anuncio que se cncuentre impreso sobre alguna
superficie, generalmentc papel, carton, plastico, tela o metal. Se considera que fue de las
primeras expresiones publicitarias y que actualmente su efectividad estd enfocada,
primordialmente en el manejo del color, la tipografia y la imagen o fotografia. Los carteles,
anuncios en revistas, espectaculares, anuncios periodisticos, entre otros, son algunos ejemplos

de éste tipo de publicidad.

- Publicidad en radio, cuyos clementos basicos son la voz, la musica, la retorica y
actualmente los efectos sonoros. Pretende crear imagenes sonoras en el receptor. A causa de la
falta de imagen, su dificultad de retencion y penetracion es mayor. Los spots, jingles, cufias y

anuncios por palabras, son algunos ejemplos de la publicidad en radio.
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-Publicidad en television; actualmente es considerada como la més efectiva por el uso de
imagenes, efectos visuales y sonoros que provocan emociones instantdneas y profundas. El uso
de colores e imagenes atractivas, permiten que su efecto sea mayor. Por otra parte el alcance
televisivo gracias al uso de satélites lo hacen un medio muy eficaz para la difusion y
promocién. Por su demanda y altos costos de produccion, es la forma mas cara de publicidad.

Los spots en radio y comerciales de television son los ejemplos mas comunes de publicidad en

television.

-Publicidad por Internet; este tipo de publicidad, ademas de ser la Gltima invencion en medios
que permita una funcién publicitaria, tiene dos caracteristicas fundamentales que la hacen ideal
para sus objetivos:

tiene un alcance internacional cuya Unica barrera es la falta de equipo técnico
(computadora, modem, ctc.) o falta de conocimiento de uso(por ser un medio relativamente
nuevo) .

permitc una retroalimentacion o interaccion dirccta con el cliente o receptor,
permitiendo conocer sus necesidades, descos, preguntas y sugerencias de forma mas rapida.
Y aunque los costos no son elevados como la publicidad en television, la falta de seguridad o
seriedad dentro de Internet, asi como la carencia de aparatos receptores en los hogares de
algunos paises, como México, no han permitido ain el impacto publicitario que tiene la

television.

Si se toma en cuenta el aspecto del publico al quc va dirigido el mensaje, la division podria ser

la siguiente segiin Watson Dunn:
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-Publicidad para el consumidor; la cual va dirigida a todo el publico general posible

comprador con necesidades personales o del hogar.

-Publicidad para las empresas comerciales; la cual va dirigida especificamente a duefios de

empresas 0 concesionarios cuyas necesidades abarquen las necesidades de la empresa.

-Publicidad de masa; la cual se dirige a un grupo heterogéneo, indirecto y numeroso, es decir,

cualquier receptor en general.

-Publicidad de clase; la cual se dirige a un grupo minoritario, directo y cuyas posibilidades de

adquisicion tengan un valor mayor, asi como intereses mas selectos.

-Publicidad de productos; es aquella que no promociona servicios, ni eventos, ni instituciones

de ninguna indole, sino mercancia palpable y fisica. Por ejemplo: shampoos, pastas dentales,

automoviles, etc.

-Publicidad institucional; es aquella funcién encargada de la difusion de servicios que

determinada institucion ofrece. Por ejemplo: escuelas, bancos, asilos, etc.

También decbemos de entender que la publicidad cumple con varias funciones dentro del ambito

comercial y social. Las funciones de la publicidad segin algunos -autores como Pifiuel y

Furones son las siguientes:



30

-Funcién primaria; es aquella que desarrolla publicidad a productos de consumo basico sin
importar la marca o el nombre de éstos. Por ejemplo, campaiias enfocadas al consumo del agua

natural o de los autos nacionales.

-Funcion secundaria; es aquella que se¢ enfoca a la promocién de marcas o nombres

especificos dentro de un area de productos. Por ejemplo, “Agua Risco”, “Leche Lala”, etc,

-Funcién econémica; cuyo objetivo es propiciar el consumo o la compra con fines meramentc

monetarios.

-Funcién financiadora; la cual se encarga de “subsidiar” a los medios de comunicacion, es
decir, gracias a la publicidad, muchos de los medios masivos actuales sobreviven. De hecho, el
pagu pur espacios publicitaiios es el que mantiene a medios como revistas, periddicos o

canales de television.

-Funcién sustitutiva; se encarga de presentarle al publico un mensaje que pretende vender algo
cuyas caracteristicas pueden ser, o no reales. Vende ideas v situaciones por medio de elementos

que propician la imaginacion mas que la racionalizacion.

-Funcién estereotipadora; es aquella que se encarga de unificar los gustos y criterios de las
masas para conducir la compra. Es una de las funciones de la publicidad encargada de

modificar el pensamiento y de imponer gustos o necesidades similares.

-Funciéon desproblematizadora; es aquella funcion que aleja al publico del mundo real para

transportarlo, por algunos segundos, a lugares bellos o situaciones agradables, irreales y hasta
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fantasticas que llegaran a crear un estado de inconformidad sepuido de una necesidad de
consumo. Esta es la funcién publicitaria de hacerle pasar al receptor un momento agradable

durante la recepcion del mensaje.

-Funcién conservadora; es aquella funcion que pretende hacer de algo ya visto y anunciado

con anterioridad, una novedad.

-Funcién directa; es aquella cuya forma de difusion no esconde nada y acepta que te ofrece
cierto producto o servicio para su compra o adquisicion. Algunos autores la llaman “publicidad

dura”

-Funcién indirecta; es aquella que se basa en mensajes sutiles e indirectos, es decir, solo
sugieren (pero nunca lo dicen), que cierto producto podria beneficiarte si lo consumes. Es

también considerada por algunos autores come “publicidad suave o inconsciente”.

Como se observa, las funciones de la publicidad son muchas y dependen del tipo de anlisis que
se lleve a cabo. Lo que si es importante recalcar es que, la publicidad en la actualidad cumple

con funciones que la hacen parte de la vida cotidiana y cuyo poder de influencia es y ha sido

inevitable.
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CAPITULO I

LA PSICOLOGIA DEL ADOLESCENTE Y LOS ICONOS SOCIALES UTILIZADOS

&

EN LA PUBLICIDAD JUVENTIIL,

2.1 LA PSICOLOGIA Y LA CONDUCTA DEL ADOLESCENTE.

Una de las etapas de estudio mds interesante para los psicologos es la de la adolescencia por la

complejidad de matices que en ella se encuentran.

La adolescencia viene del latin adolecere, que significa crecimiento o cambio. Mientras la
pubertad se refiere a los cambios fisiologicos del joven, la adolescencia se enfoca en los
cambios psiquico-cmotivo-afectivos, es decir, los cambios de conducta y actitud. En cuestiones
cronoldgicas, la adolescencia es el lapso que se extiende aproximadamente de los doce o trece
aitos hasta los veinte o veintidos con bastos cambios sociales, culturales ¢ individuales. Esta

etapa suele comenzar primero en las mujeres que en los hombres.

“La adolescencia es el periodo durante el cual tiene lugar la adaptacion sexual, social,

ideologica y vocacional y se pugna por la independencia de los padres”"MUSS, Rolf. Teorias

de la adolescencia pp.18

Aunque la adolescencia, generalmente sc entiende como una etapa uniforme, algunos
estudiosos como el Dr. Héctor Castellanos, identifican tres sub-etapas .dentro de ella

dependiendo de la edad del joven. Estas son:
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-Preadolescencia: de 12 a 15 aflos
-Adolescencia: de 15 a 18 afios

-Postadolescencia: de 18 a 20 afios.

Cada una de las etapas presenta caracteristicas especificas, fisicas y psicoldgicas, aunque en las
tres se encuentran también caracteristicas en comin como el continuo cambio de animo,

inestabilidad emocional, la bisqueda de una identidad, entre otras.

Es bien conocido que la etapa de la adolescencia se caracteriza por un gran numero de
caracteristicas universales observables en jovenes de cualquier cultura (con algunas
variaciones) las cuales siguen siendo caso de estudio para muchos profesionales de la

Psicologia. Sin embargo, en este estudio se analizaran, solamente las mas comunes.

La primer idea que connota la palabra adolescencia es la de “etapa dificil”, “etapa de conflicto”
y de alguna manera, esto es cierto. Segi’m un estudio realizado en la Universidad de Temple,
Filadelfia; los cambios que se originan antes de la madurez sexual originan sentimientos de
inseguridad, inquietud, actitud hipercritica, sentimiento de incapacidad ¢ irritabilidad, entre
otros. Dr. CASTELLANOS, Héctor. Evaluacion Gineco-endécrina de la paciente

adolescente. pp. 2

Esto es a causa de la aparicion de cambios corporales y hormonales que, si bien el joven pudo
haber escuchado con anterioridad, los experimenta por vez primera, creando ésto en ellos

desconcierto e incomodidad.
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Los adolescentes, también, comienzan a sentir un tipo de preocupacion segun sus cambios
fisicos, se arreglan mas y se interesan por el sexo opuesto. Pero, también, comenzaran a sentirse
incomodos por detalles a veces pequefios en su apariencia fisica como acné, obesidad, dientes
chuecos, etc., lo que les ocasiona sentirse inseguros y quizd poco atractivos. Todas estas
situaciones junto con otras mas marcan un momento de crisis que, en su momento maximo

pueden crear cierta vulnerabilidad por tiempos indefinidos.

Ademas, cuando el joven sc siente inseguro por su fisico o por su personalidad, tiende a tener
una conducta antisocial y evitara lo mas posible el contacto con cualquier peligro de critica o
ataque (que aunque no lo fuera asi, el adolescente ticnde a ser muy susceptible a cualquier tipo
de comentario). Cualquier comentario negativo en contra de su fisico o sus ideas, comentarios o
sugerencia con respecto a algin tema cualquiera, podria traer como consecuencia una timidez
que quiza perdure ain después de la etapa de la adolescencia Por ¢l contrario, un joven que es
seguro, respetado fisica e ideologicamente y tratado no como adolescente, sinc como un
integrante adulto con sus respectivos derechos y obligaciones, se sentira profundamente
halagado, al igual que cuando se le presentan retos o proyectos que quiza solo un mayor de
edad lo pudiera hacer y se le demuestra confianza en ello. Esto sera importante para satisfacer

su necesidad de reconocimiento, que definitivamente, trae mucha seguridad a su personalidad.

Segin ¢l Profesor Antonio Miotto, los jovenes se encuentran en la adolescencia con tres duelos
que perduraran durante casi toda esta etapa. El primero se refiere al conflicto por el cambio de
cuerpo en el cual, el adolescente seré un espectador de cambios naturales en donde su decisién
es nula. Otro conflicto es el de la renuncia de tipo social a la dependencia total de sus padres y

en donde tendrd que aceptar nuevas responsabilidades que le eran desconocidas anteriormente.
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El altimo conflicto es ¢l del refugio del joven en sus padres, en donde su relacion cambia y

donde muchas veces se sentira incomprendido por ellos.

Estos tres conflictos fundamentales de csta etapa son los principales motivos de las actitudes
inesperadas que se observan en muchos casos y sus repentinos cambios de humor. Estas
caracteristicas son algunas veces llamadas Sindrome de la Adolescencia Normal. KNOBEL M.

Adolescencia Normal pp.14

Otra caracteristica esencial de la adolescencia es la busqueda de una identidad propia. La
famosa pregunta de ;quién soy yo? quiza no se plantee de forma tal dentro de la cabeza del
adolescente pero, si bien es cierto, por medio de sus actitudes y actividades, los jovenes
intentan encontrar el aspecto que mas satisfaga sus necesidades para definir su personalidad. Es
en esta etapa donde cambian varias veces y de manera inesperada su comportamiento y

mentalidad, pues no tienen un criterio estable definido.

Eric Erikson le llama a esta caracteristica la identidad del yo. En esta etapa el joven busca
encontrar sus funciones como persona dentro del grupo en donde se desarrolla. También se
siente muy atraido por la palabra personalidad pues lo que busca, precisamente, ¢s encontrar la

suya para poder ser identificado individualmente dentro de su grupo de compaificros o amigos.

“El adolescente es un sujeto deseoso de encontrar un marco, una identidad y una filiacién que
lo integre y defina; una identidad que le permita emplear las funciones que posee para darlas a
la realizacion y obtener seguridad. Desea una filiacion con la que obtenga la seguridad de que
biolégicamente carece, y dentro de la cual pueda satisfacer sus necesidades pasivas y de

" dependencia.”’RAMIREZ S., Infancia es destino. La organizacion familiar pp.11
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Dado que los jovenes comienzan a buscar esa identidad propia, ¢l lugar mas adecuado para
cncontrarla es su grupo de amigos, la cual es otra de las caracteristicas principales del
adolescente. El pasara una gran parte de su tiempo con sus coetaneos. Esto, no solo por que
comparten gustos e ideas similares, sino por que va a satisfacer una de sus neccsidades mas
importantes: la de pertenencia; sentimiento basico para la autorrealizacion en esta etapa. Un

adolescente seguro, se pucde decir, es aquel que sc siente parte de un grupo, entre otras cosas.

Por otro lado, en esta etapa, el joven puedc sentir una gran difercncia de opiniones entre sus
padres y el, especialmente por la edad, por ello, encuentra un gran nivel de adaptacién en

grupos de la misma edad, quienes comparten gustos musicales, de vestido y sobre todo de

ideologia.

“Los adolescentes estiman que sus padres son “anticuados” y estan “fuera de contacto con la
época”; al mismo tiempo los padres consideran que sus vastagos adolescentes son “radicales,

rebeldes y demasiado incivilizados” MUSS, Rolf . Teorias de la adolescencia pp. 202

A consecuencia de la necesidad del adolescente de tomar sus propias decisiones y a tener
suficiente tiempo libre como signo de independencia, éste tiende a mostrarse intransigente ante
todo tipo de control exterior, sea éste el de los padres o maestros. Esta necesidad de
independencia puede llevarlo al deseo de huir de casa o de abandonar la escuela por el hecho de

no ser ahi, precisamente, donde se “le comprende”.

Muchas veces, esta diferencia de opinion entre el adolescente y adulto ocasiona en el primero
una actitud de rechazo a todo lo que no tenga relacién con sus gustos. Religion, politica, entre

otros, son algunos temas que el adolescente manejard de manera totalitaria y radical,
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generalmente oponiéndose a ellas (ateismo absoluto), o por el contrario, un fanatismo repentino

y fugaz.

Los adolescentes tienden, también, a ser muy influenciables. Como se 4comcntaba
anteriormente, una de sus principales preocupaciones es la de ser aceptado en su niicleo social,
por lo que hara todo lo necesario para ello. Es en ésta ctapa donde cl peligro de adiccion a
drogas, alcohol o cigarrillos es mayor, especialmente si sus coetancos lo presionan para hacerlo
y si no se cuenta con una orientacion y comunicacion familiar fuerte. Hay que recordar que un
adolescente no soportaria el rechazo de sus amigos en caso de no hacerlo. Por ello es que los
diferentes grupos de pertenencia en esa edad, tienden a tomar los mismos estilos de vestido,

peinado, lenguaje, etc. pues de esa forma, la aceptacioén de uno con otro seré casi automatica.

Debido a su poca estabilidad que no le permite mantener una linca de comportamiento rigida o
permanente, es comun que el adolescente presente contradicciones de marera continua, €s
decir, algunas de sus aseveraciones (que parecieran convincentes para el), pueden ser

totalmente negadas o atacadas por ellos mismos poco tiempo después.

Con respecto a la bisqueda de una personalidad mas definida, el joven tiende a imitar patrones
de conducta facilmente al igual que modelos que son mostrados por la sociedad como
“aceptables”. Uno de los temores que mas le preocupa es el ser rechazado o no aceptado dentro
del grupo social en donde se desarrolla, por ello, busca actitudes y comportamicntos similares a
modelos ya existentes con la esperanza de ser asi aceptados. Un adolescente puede ser de una
forma durante cierto tiempo y modificar por completo su actitud poco tiempo después. Esto se

debe a que su constante busqueda de identidad puede ser satisfecha por algin modelo que
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tiempo después se sustituye por otro. Cantantes, actores, modelos, politicos, amigos mayores 0

familiares, pueden ser ejemplos de modelos a seguir por los jovenes de esta edad.

La autoconfianza, seguridad y buen desarrollo de un joven adolescentc aumenta a medida que
sus necesidades de aceptacion, pertenencia y reconocimiento, sean satisfechas en un mayor

grado.

Comparando con todo lo anterior, se realizo una entrevista con la Licenciada en Psicologia

Maria de la Paz Romero quien trabaja de tiempo completo con jovenes adolescentes y conoce
profundamente sus caracteristicas. Esta fue aplicada el 1° de junio de 2000 en las instalaciones
de la Preparatoria Vasco de Quiroga con una duracion aproximada de 20 minutos. En esta
entrevista se trataron temas relevantes para este estudio acerca de los adolescentes y sus deseos,

sus necesidades, sus caracteristicas primordiales y sus temores (véase anexos).

2.2 TEORIA DE LAS NECESIDADES DE ABRAHAM MASLOW EN LOS JOVENES

CONSUMIDORES..

El fin Gitimo del hombre, dicen varios sociélogos y psicélogos, es la autorealizacion o felicidad.
Abraham Maslow, importante psicologo estadounidense, sefialé que para que el hombre pudiera
llegar al cumplimiento de este fin ultimo, era necesario satisfacer necesidades. Estas iban a ser
sustituidas por otras al haber sido satisfechas las primeras y asi sucesivamente, hasta que el
hombre lograra su autorrealizacion o felicidad completa. Cada una de ellas es una motivacion

para hacer o adquirir algo.
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Se sabe que hay dos tipos de nccesidades: innatas o primarias, y adquiridas o secundarias.
Las primcras son aquellas que permiten la supervivencia del hombre y con las cuales se nace.
Se pucde decir que éstas son puramente fisiologicas. Algunos ejemplos pueden ser: la

necesidad de respirar, de comer, de beber agua, de sexo, etc.

El segundo tipo de necesidades son aquellas que no son basicas para la supervivencia del
hombre y que ademas se adquirieron mediante la cultura y el entorno social en donde se

desarrolla. Ejemplos de éstas pucden ser: la de respeto, de educaciéon o aprendizaje, de

consumo, de carifio, de poder, etc.

Segun Maslow, las necesidades del hombre sc pueden clasificar dentro de una jerarquia en

donde, como ya mencionamos, para cubrir la segunda habra primero que satisfacer la primera.

Dentro de la mercadotecnia y de la publicidad, esta jerarquia ha sido de gran utilidad para
comprender el comportamiento de consumo y para poder establecer metas de penetracion de
productos cubriendo alguna necesidad especifica del posible cliente segun el piblico meta y sus -

caracteristicas demograficas y psicograficas.

La jerarquia de necesidades de Abraham Maslow aprecia cinco necesidades basicas:

(véase grafica en la proxima péagina)
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Autorrealizacion

Autoestima y prestigio

/ Pertenencia v amor \

Seguridad

Necesidades fisiologicas

2.1 Modelo de la jerarquia de necesidades de Abraham Maslow

El orden de las necesidades del modelo de Maslow se refiere a la intensidad de las mismas. en

donde las mas fuertes son las necesidades fisiologicas y las Gltimas las de autorrealizacion.

Las necesidades fisioldgicas, son aquellas que se refieren a lo necesario para sobrevivir. La
comida, el suefio, el abrigo, la sed, el oxigeno, etc. son algunas de éstas que, generalmente se
satisfacen de forma automatica. Sin la satisfaccion de estas primeras, el hombre no se siente
motivado a cubrir las siguientes. Dentro de la publicidad pareciera que la promocion de
elementos basicos para el hombre no fuera importante. El problema actual es la cantidad de
competencia entre fabricantes del mismo producto basico. Los jévenes consumidores se sienten
poco atraidos por la publicidad de esta indole dado a que son necesidades, regularmente,

satisfechas por sus padres de familia. Si acaso, la publicidad debe darle un toque juvenil a los
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comerciales para que se sienta atraido mas por una opcion quc la otra y ejerza presion sobre los

consumidores finales, sus padres.

La segunda necesidad de la jerarquia de Maslow, se dard cuando la primera haya sido
satisfecha. Fsta es la de seguridad, y se refiere al deseo del hombre de estar protegido. Los
nifios se sienten seguros con sus padres, éstos s¢ sienten seguros con una casa, un salario
estable, confianza en la gente, etc. Los seguros de vida son un ejemplo basico de un servicio
que satisface esta necesidad. En ciudades grandes y muy pobladas con alto indice de

criminalidad, el nivel de tension y ansiedad crece, precisamente porque el deseo de seguridad

no esta cubierto por completo.

Cuando la necesidad de seguridad se ha completado, el hombre busca satisfacer la siguiente: de
pertenencia y amor. Esta se refiere al deseo de una relacion de confianza dentro de un grupo
social que puede ir desde la familia (el mas importante), hasta una asociacién profesional, un
grupo religioso y muy importante en los adolescentes, un grupo de amigos. Publicitariamente,
los sentimientos de amor y de amistad son muy utilizados para lograr la adquisicién de
productos que se puedan posteriormente regalar a aquellos seres “queridos”. Por otra parte, el
hombre debe sentirse pertencciente a un grupo, esto le da seguridad pues se siente apoyado y
aceptado. Los adolescentes, como se vié en el capitulo anterior, se encuentran en una etapa
donde una de sus necesidades més fucrte es la de ser parte de un grupo de amigos con los que
comparten ideas y sentimientos similares, esto es, la necesidad de asociacion. Esto da pauta a la
publicidad para la manipulacion del sentimieﬁto de amistad y amor que tan fuertemente viven

los adolescentes con fines, obviamente, comerciales.



42

Cuando se cubrio la necesidad de amor y pertenencia, surge la de autoestima, es decir, el
respeto por parte de los demas y el respeto propio. Cuando hablamos del respeto de los demés
nos referimos a los halagos, reconocimientos, status social, poder, nivel de liderazgo, aprecio y
admiracion. Este reconocimicnto externo creard uno propio que aumentara el proceso externo.
El sentimiento de inseguridad, que se refleja muchas veces en la timidez o en la agresividad, es
consecuencia de la falta de satisfaccién dentro de esta necesidad. Uno de los mas grandes
temores de los adolescentes, comentabamos antcriormente, es, precisamente, el no ser
aceptados ni reconocidos. La adquisicion de productos socialmente aceptados o estandarizados
como tal, seran herramientas basicas para que los jovenes traten de cubrir parte de este

requerimiento de autoestima.

Finalmente, la ultima necesidad del csquema de Maslow, es la que concierne a la
autorrealizacién, donde se supone, se han cubierto todas las anteriores. Por otra parte, ésta se
refiere al cumplimiento de los deseos de cada uno de los individuos, es decir, llevar a cabo las
metas que se ha propuesto, por ejemplo, los estudios profesionales que, se supone, deberian ser
elegidos de forma personal. Este nivel se refiere, también, al desarrollo potencial del hombre
dentro de sus habilidades mas destacadas. El debe descubrir que le gusta y que se le facilita
para aprovecharlo al méaximo y scntirse autorrealizado. No quicre decir que el hombre que ha
cubierto esta etapa es perfecto, sin embargo, sus niveles de tension y ansiedad se reducen por

sentirse satisfecho por lo que es, por lo que tiene y por lo que hace.

Es importante sefialar que, para algunas personas, a causa de su situacion cultural y sobre todo

econémica, es muy dificil la satisfaccién dc las primeras necesidades. Por otra parte, el hombre

es ambicioso por naturaleza, por lo que quizé nunca deje de sentir el deseo de obtener algo.
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“ El ser humano es un “animal deseoso” que casi siempre estd anhelando algo. En efecto,
cuando un deseo humano es satisfecho, surge otro para ocupar su lugar.”’ENGLER Barbara.

Introduccién a las teorias de la personalidad. pp. 353

Algunas otras necesidades de los consumidores segin cl libro “Publicidad, principios y

practicas” pp.221 son:

-Necesidad de exhibicion;
-Necesidad de dominio;
-Necesidad de diversion;
-Necesidad de entendimiento;
-Necesidad de nutrimento personal;
-Necesidad de sexualidad;
-Necesidad de indcpendencia;
-Necesidad de estimulo;
-Necesidad de novedad;
-Necesidad de socorro;

-Necesidad de consistencia.

De lo anterior se puede deducir que, dentro de la mercadotcenia y la publicidad el adolescente
juega un papel sumamente importante como consumidor. Actualmente, gran cantidad de
publicidad estd, precisamente, enfocada a ellos por ser de un importante nivel de consumo. Si
bien la mercadotecnia toma la jerarquia de Maslow parﬁ saber las motivaciones del consumidor
en general, las dos etapas que el adolescente necesita cubrir més son las de pertenehcia y

aceptacion externa. No es extrafio encontrar en los anuncios publicitarios actuales dirigidos a
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jovenes y adultos, el uso de imagenes y fotografias en donde la amistad, la admiracion, la
convivencia y la aceptacion parten de la adquisicion de algun producto. Las marcas de ropa
pelean por ser la mas deseada y la que mas status otorgue al consumidor. Actualmente, el
consumo se ha convertido en una necesidad basica, no solo de los jovenes, sino de la mayoria

de las sociedades contemporaneas.

En el siguiente capituio se analizaran algunos ejemplos especificos de publicidad y el nivel de
recordacion en el adolescente producido por el uso de imagenes que lo motiven a satisfacer una
necesidad, lo que generalmente termina en lo que comenzd por ser el fin ultimo de la

publicidad: una venta.

2.3. ESTEREOTIPOS Y ARQUETIPOS MAS COMUNES EN LA PUBLICIDAD

ADOLESCENTE.

“La necesidad del héroe, del lider y de la lealtad a un jefe son formas difusas de demanda y

protesta juntas, por algo que la familia, la escuela y la sociedad no brindaron.”TORRES

SANCHEZ José. Adolescencia y trastorno antisocial de la personalidad pp.14

Tomando en cuenta que las necésidades béasicas que los adolescentes quieren satisfacer
mayormente son las de pertenencia y aceptacion, y que por su inestabilidad no cuentan (o no
creen contar) con los suficientes elementos de personalidad para lograrlo, éstos toman modelos
0 estereotipos de su entorno social con el fin de obtener rasgos que le hacen sentirse aceptado e

identificado.
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“Durante las tentativas iniciales de establecer la identidad del yo existc cierta difusion del papel
a desempeiiar; en csc periodo, los adolescentes se identifican muchas veces con héroes de la
pantalla, dirigentes de grupos, campeones del deporte, etc..”MUSS, Rolf. Teorias de la

adolescencia. pp.S0

El mundo moderno junto con los medios de comunicacién, nos han llevado a tomar la belleza,
la libertad, la democracia y muchos otros conceptos de una manera uniforme, sin diferencias
culturales. El estereotipo de belleza es uno y el salirse de los parametros significa dejar de serlo.
Los estereotipos son altamente utilizados en ambitos publicitarios no solo con adolescentcs,
sino con amas de casa, ejecutivos, entre otros. Lo que si es verdad es que los jévenes son los

mas faciles de ser atraidos y atrapados por su constante busqueda de modelos y falta de una

mentalidad propia y mas critica.

De manera tedrica, el término estereotipo se refiere a la recordacion de una imagen de manera
simple de la categoria de una persona, una institucion o una cultura. La palabra estercotipo

procede de las palabras griegas stereos (‘s6lido’) y fypos (‘marca’).

En el siglo XVIII este término se aplico a la impresion de copias de papel maché a partir de un
blogque solido, en el que ya estaba implicita la idea de un origen rigido para reproducir
indefinidamente materiales. Walter Lippman en su libro Opinidn politica (1922), se basé en

este concepto para referirse a las “imagenes en nuestra cabeza” que se resisten al cambio.
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El concepto de estercotipo suele ser negativo. Se piensa que el estercotipar limita la
imaginacion y la libertad de pensamiento. Puede llegar a degradar el pensamiento individual
hacia una esclavitud de formulaciones predefinidas (el bloque de impresion original) que se
oponc a un razonamiento critico por nuestra partc o de otros cn experiencias nuevas 0

diferentes. Podria decirse que ayuda a la formulacion de prejuicios.

En los adolescentes no es dificil encontrar casos en donde se define a alguien por una sola
caracteristica (fisica o intelectual) y le etiquetan de forma constante y muchas veces hasta cruel.
Por ejemplo, st una muchacha es rubia, tienc mas inclinacion a ser bella pues ¢l estercotipo de
la belleza en nuestra cultura va de la mano con las mujeres rubias. En cambio, st es muy
morena, la tendencia sera ofensiva mas que constructiva. Tambi¢n las pertenencias materiales
suelen scr estercotipos de ¢xito o felicidad. Entre los adolescentes hombres, lo que mas se
valoriza es al atleta, al duchio de un automoévil del afo, al popular o al que tiene un buen
renombre familiar. Entre las muchachas la ropa cara, la belleza fisica, la figura esbelta y el éxito
social son clementos que definen a la mujer perfecta. 1.as calificaciones no son tan importantes,
de hecho a la mayoria de los que obtienen bucnas notas sc les considera como “nerds” o
aburridos. En cambio, para una relacion de noviazgo adolescente, el auto del muchacho y la
ropa de ella, seran muchas veces factores determinantes para una decision. No es de extrafiarse,

cntonces, que la publicidad dirigida a jovenes incluya todos estos tipos de estercotipos.

Otro ejemplo importante es el de los cantantes o artistas. Generalmente, ellos cuentan con una
fama envidiada por muchos adolescentes. Hay que recordar que es la popularidad otro rasgo
fundamental de felicidad segln sus necesidades. Muchos se identifican con ellos y sc visten,

peinan, hablan o comportan como su idolo lo hace, de esa manera, podran tener de algin
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modo, los mismos resultados. Mucha publicidad actual, utiliza la herramienta del uso de figuras
piblicas consumiendo cierto producto, lo que daré cicrto status al adolescente si consume lo
mismo que el famoso cantante hace. La pasada campafia publicitaria de la bebida “Pepsi”,

utilizaba a Ricky Martin y a Janct Jackson (dos grandes figuras del pop internacional) para la

promocion del refresco.

En una encuesta aplicada para este proyecto, a adolescentes de eﬁtre qﬁince y diecisiete afios el
6 de Junio del afio 2000 en la Preparatoria Vasco de Quiroga se pudo observar que un 65%
desearia ser, si tuviera la oportunidad, o un famoso cantante, actriz, 0 un popular deportista; un
23% seria como algin amigo o familiar y un 21% como alguna otra figura publica como Lady
Diana, el Papa o Jesis. Lo que nos da una idea de lo fuerte que es la influencia de los

estereotipos de fama y “felicidad” que los artistas y las figuras ptblicas ofrecen.

Otro término de gran utilidad para la mercadotecnia y la publicidad y muy similar al de
estereotipo, es el de arquetipo. Introducido en psicologia por Carl Gustav Jung, designa las
iméagenes innatas y comunes a todos los individuos que se transmiten de generacion en
generacion. Para Jung, los arquetipos son unidades de conocimiento intuitivo que existen en el
‘inconsciente colectivo’ (comun a todos los seres humanos), que se transmiten por los cuentos,
leyendas o mitos y se manifiestan en los suefios, en las creaciones artisticas y en todas las
producciones de caracter imaginativo del individuo. En su origen, cran modos primitivos de
pensamiento que tendian a personificar los procesos naturales en términos mitolégicos (como

espiritus del bien y del mal, hadas y dragones). La madre y ¢l padre también se establecen-como

arquetipos basicos.
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Los arquetipos funcionan como patrones dg conducta cuando el individuo necesita resolver su
problematica vital y carece de iméagencs propias. En el inconsciente colectivo hay una serie de
imagenes esenciales, a las que ¢l denomina arquctipos, comunes a todos los individuos de un
pais o de un momento historico concreto (Marilyn Monroe es un arquetipo de belleza y
sensualidad femenina). Los arquetipos se constituyen asi en unidades de conocimiento intuitivo
que sélo existen en el inconsciente colectivo del individuo y que se manifiestan en leyendas,
obras artisticas, prejuicios sociales y en los suefios. Estos arquetipos son difundidos por medio

de los medios masivos, convirtiéndolos asi en imagenes modelo que mucha gente tiende a

imitar.

Los medios de comunicaciéon masivos, como la television, la radio y el cine, difunden normas y
tendencias culturales (arquetipos y estereotipos), y tienen una enorme influencia en las
percepciones y opiniones del publico, en este caso, de los adolescentes. Esos medios pueden
utilizarse como una forma de ‘escapismo’ y las personas pueden llegar a identificarse con vidas
ficticias o a basar sus ideas en ellas. Las fantasiosas caracterizaciones de los héroes
cinematograficos y de los actores de las telenovelas son un buen ejemplo de ello. Carl Jung
sostenia que tales experiencias son resultado de la proyeccién de los patrones y arquetipos en el
inconsciente colectivo. Es decir, los codigos genéticos y bioldgicos de conducta como el de la
maternidad, el de la paternidad o el de las acciones heroicas como ya comentamos
anteriormente con los que crecemos. Las personas famosas (los ‘famosos’) representan para los
adolescentes esos patrones cdmo mitos vivos y les permiten experimentarlos de modo indirecto
encontrando asi, elementos que, de forma momentanea, le otorgan una personalidad aceptable y

reconocida; o al menos, una fantasia interior en donde se cumplen suefios de popularidad y

fama.
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Respecto al uso de estos dentro de la publicidad, el filosofo Roland Barthes describié el modo
en que se generan los mitos al dotar de significados falsos a las cosas mundanas, como en el
caso de los lemas publicitarios (carros nuevos, grandes casas, perfumes caros o ropa fina). Si se
logra persuadir a un nimero suficiente de personas con una campaifta de imagen determinada y
un lema publicitario relacionado con un producto, ¢l uso de ese producto se convierte en una
norma social y el producto se vende. Todo csto es claro en la publicidad enfocada a los
jévenes, donde la manipulacién de imégenes por medio de estereotipos, son la clave del éxito
de un comercial: el adolescente lo recordara, a través de la técnica de repeticién y quedard
convencido (la mayoria de las veces de forma inconsciente) de que comprando esa mercancia,

ser4 muy similar al modelo que imita.
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CAPITULO 111

COMPORTAMIENTO Y CONDUCTA DEL ADOLESCENTE CONSUMIDOR

SUSCEPTIBLE A ICONOS PUBLICITARIOS

Hablar de la conducta del adolescente y su comportamiento de compra esta profundamente
ligado con la personalidad del mismo, lo que ha llevade a comprender a los investigadores
publicitarios que la decision final de compra, la eleccidn de cierta marca, estilo, color, precio,
etc. estan determinados por los distintos rasgos que caracterizan a cada adolescente
consumidor. De ahi la gran variedad de anuncios publicitarios dirigidos a distintos tipos de
personalidades y por supuesto, con el uso de iconos que podrian identificar a cada uno de ellos.

Sin duda alguna, todo publicista tiene como prioridad el persuadir al consumidor. Este es quien,

finalmente decidira, por medio de una compra, si la publicidad fue exitosa o no.

“Para que un publicista logre esta meta, debe conocer profundamente el comportamiento del
consumidor, es decir, sus procesos mentales y emocionales, asi como las actividades fisicas de
aquellos que posiblemente compraran algin bien o servicio para satisfacer sus necesidades o

deseos.” GULLEN, Phil. Relacion entre la compra de productos y la t.v. pp.9

Es por cllo, la importancia de la recavacion de datos suficientes que identifiquen los rasgos
exactos del consumidor para poder lograr una verdadera persuasién por medio de elementos
publicitarios basicos como son los iconos y estereotipos (véase capitulo II), cuya esencia

dependera de dicha investigacion de datos sobre la personalidad del consumidor.
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El siguiente modelo muestra el proceso que sigue el consumidor en la toma de decisiones, el

cual nos ayudara a comprender la importancia de considerar su comportamiento durante ella.

Procesos Influencias Influencias no Decisién
Personales interpersonales personales de compra
-percepcion -familia -tiempo -evaluacion de
-aprendizaje -sociedad -lugar opciones
-motivacion -cultura -ambiente

3.1 Proceso de decision de compra

Dentro del primer plano, es decir, los procesos personales, (a los cuales se enfoca esta
investigacion) encontramos tres elementos fundamentales cuyo anélisis cuidadoso por parte de
un publicista es fundamental para la realizaciéon de algin mensaje publicitario que pueda influir

en la decisi6n de compra de algun posible consumidor.

3.1 PROCESO DE PERCEPCION

El término percepcion se refiere al momento en el que el posible comprador se da cuenta de la
existencia de un producto. Muchos anuncios publicitarios tienen esa meta al comenzar alguna
promocion, mostrarlo de tal forma que se tome conciencia de su existencia dentro de la
competencia. También al hablar de percepcion, nos referimos al momento en que el receptor

del mensaje publicitario hace una seleccion, una organizacion y sobre todo, una interpretacion

del mensaje o estimulo.
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- Uno de los factores antes mencionados y que forma parte esencial de la toma de decisiones, es
el estimulo, cuyo punto de partida es el conjunto de sentidos (pantalla fisiolégica), es decir, el
oido, la vista, el tacto, el gusto y olfato. Los estimulos son el conjunto dc informaciones
sensoriales que, precisamente son captados por algunos de los sentidos naturales del individuo.
‘Algunos ejemplos de estimulos publicitarios serian los comerciales en television, en radio, los
jingles publicitarios, los empaques, los colores de los productos, los anuncios impresos en

revistas, carteles, espectaculares, etiquetas, logotipos de marca, ctc.

Ademas de que los estimulos deben atravesar primero la pantalla fisiologica, cada individuo
también cuenta con una pantalla psicolégica, que va desde la personalidad o el caracter del

individuo, hasta su estado de animo. La siguiente ilustracion muestra ¢l proceso del estimulo

con un ¢jemplo.

Dato fisico Pantalla Pantalla Reconocimiento Memoria
(estimulo) Fisiologica Psicologica

comercial TV sentido de la adolescente negativo no recordacion
pantalones vistay con personalidad no compra
“levi's“ oido defensiva-agresiva

3.2 Proceso de percepcion

Como se puede observar, si el dato fisico, comercial o anuncio logra cruzar la pantalla
psicologica, se comienza uno de los pasos mas decisivos en la publicidad: el reconocimiento o

no del producto ofrecido del cual depende la compra misma.
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Uno de los principales problemas del publicista es, precisamente, el exceso de estimulos al que
el individuo esta expuesto, no solo por parte de los anuncios, si no de todo el entorno que rodea
a la persona, como oficina, escuela, familia, amigos, etc; por lo que el creador publicitario

debera idear un estimulo suficientemente fuerte para diferenciarse de los demas y que éste sea

percibido por el individuo.

Pero la percepcion no se limita solamente a la recepcion de estimulos externos, sino como se
menciond anteriormente, también dependera de la personalidad del individuo, su cultura y sus
tradiciones; pero mas importante: sus deseos, expectativas, suefios, intereses, etc. De ahi que el
individuo realice una seleccion de estimulos de acuerdo a lo ya antes mencionado, sus
cxpectativas y motivos. Y es aqui donde radica la importancia de conocer al consumidor,
puesto que la publicidad debe ser realizada con base en dichas expectativas del individuo para
que se reduzca la posibilidad de seleccion en donde se deje fuera el mensaje que se desea
trasmitir.  Con respecto a los adolescentes, la publicidad debe incluir clementos que se
mucstren atractivos a los intereses y desebs de los mismos. (status, aceptacion, poder, etc.) Para

lograr la atencion al estimulo es adecuado considerar dos aspectos importantes de este.

a) Las caracteristicas del estimulo; es decir, los atributos fisicos del producto, su empaque
y disefio, los tipos de anuncios, tipografia, tamafio, color, posicion, el o los modelos, su
raza, altura, color, posicion, etc; cuyas caracteristicas deben ser lo suficientemente
atractivas y diferentes de las demas para poder lograr la atencion deseada. Por ejemplo,
la empresa “Levi’s” publicd un anuncio en una revista llena de coloridos anuncios en
donde las § siluetas eran en blanco y negro y solamente los pantalones de mezclilla
tenian color. Esto para diferenciar este anuncio de los demés por medio del sentido de

la vista en primer plano.
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b) La familiaridad o experiencias pasadas con el producto anunciado y sus expectalivas.
Muchas veces, especialmente los adolescentes, toman sus decisiones de selectividad de
percepeion gracias a opiniones o comentarios de amigos, compafieros o familiares, y
aunque su familiaridad con ¢l producto sea nula, su experiencia compartida por alguien
mas es fundamental. También, como se menciond anteriormente, se debe considerar lo
que ¢l individuo desea escuchar, es decir, sus necesidades naturales o provocadas por la
misma publicidad, para que preste atencion o perciba el mensaje. Si el mensaje logra
tocar el punto deseado por el receptor, la probabilidad de recepcion es mucho mayor.
Generalmente, los adolescentes son muy perceptibles a temas como la amistad, el sexo,
el noviazgo, etc, de ahi la frecuente utilizacion de éstos en comerciales y anuncios

dirigidos al mercado juvenil.

Después de que el individuo realiza la seleccion de estimulos o mensajes y ya han sido
percibidos, este tiende a organizarlos o agruparlos para facilitar su registro y memorizacion.
Por ¢jemplo, si algin comercial de refresco de cola presenta a un grupo de amigos, en una
fogata, cantando y pasandola bien, esta agrupacion de estimulos tendera a asociar este producto

con la amistad y la diversion en grupo.

Considerando que la percepcion de un estimulo es meramente un aspecto individual, con mas
razon lo sera la interpretacion del estimulo, cuya base radica en los deseos y nccesidades del
individuo. Adin cuando un mensaje sea complicado o ambiguo, el individuo lo interpreta segun
su conveniencia y sus expectativas. Por e¢llo, un 111i§1no anuncio publicitario puede ser

interpretado de manera distinta dependiendo de las experiencias e intereses de los receptores.
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Pero ademads de estas variables para la percepcion de estimulos, los individuos estan expucstos

a algunas influencias que pueden distorsionar sus percepciones.

a)

b)

Estcreotipos, de los cuales se hablo en el capitulo 2 y cuya fuerza radica en la
expectativa dc situaciones, eventos, personajes, etc. Por ejemplo, el hecho de que las
mujercs rubias tienen mas éxito con el sexo opuesto que cl resto de ellas.

La apariencia fisica, es decir, la atribucion de cualidades a un tipo especifico de gente o
producto. Por ello, la mayoria de los actores 0 modelos que aparecen en comerciales y
anuncios publicitarios son bien parecidos y no representan en realidad al resto de la
gente, pues se cree que la gentc atractiva es mas exitosa, adinerada y con relacién a los
negocios. Los jovenes adolescentes prestan muchisima atencion a la apariencia fisica y
de hecho, en muchas ocasiones, esto c¢s ¢l motivo de su compra final, dado que la
belleza es una de sus prioridades por motivos de acepfacién, reconocimiento 'y
popularidad entre sus similares.

La primera impresion, cuya permanencia en la mente del receptor es muy duradera y
dificil de cambiar. Por ello, si esta experiencia con determinado producto es negativa,

es muy probable que la percepcion de un anuncio seré casi nula.

Cuando una percepcion es duradera, ésta recibe el nombre de imagen; ésta puede ser buena o

mala. Pero lo interesante es que ¢l consumidor adquiere productos que tienen una imagen

congruente con la suya. Es decir, si el individuo se considera de un nivel socioeconémico alto,

seguramente consumird productos que tengan esa apariencia para él y para su entorno social.

“Los consumidores tratan de preservar o exaltar sus autoimagenes comprando productos que

creen que son congruentes con esa autoimagen, y evitando la compra de los que no lo son.”

SCHIFFMAN; KANUK. Comportamiento del consumidor. pp.186
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Como se puede observar, la percepcion que se tiene de un producto puede ser tan fuerte, que su

influencia puede ser mayor que las caracteristicas reales del producto.

Considerando que los adolescentes sc encuentran en una ctapa de bisqueda de personalidad,
pero sobre todo de aceptacion por parte de sus compafieros; muchos de los adolescentes
pertenccientes a una clase media a media-alta consumen o se sienten atraidos por productos o
servicios aceptados dentro de su grupo social o amigos, que en su mayosia incluyen articulos
caros y con nombres reconocidos socialmente, con la finalidad de cubrir su necesidad de
aceptacion por medio de su poder adquisitivo (Abraham Maslow) Por cjemplo, en un cstudio
entre fumadores se descubrid que la marca “Marlboro” es considerada para tumadores que
trabajan arduamente, con caracter fuertc y aventurero y sobre todo, conquistadores del sexo
débil. (Casualmente, la marca mas popular entre adolescentes fumadores) SCHIFFMAN;

KANUK, op.cit./ pp.187

Este fenomeno se debe, quiza, a la percepcion de la calidad con relacion al precio, la cual es
muy frecuentemente considerada como alta si ol precio es alto. Es decir, que muchos jovenes
justifican el consumo de productos caros con la excusa de que es de mejor calidad, siendo la
verdadera razon el status que esa accion otorgara dentro de su entorno. Por ejemplo, cuando se
han hecho prucbas con los ojos cerrados para distinguir dos tipos distintos de refrescos de cola,
muchas veces, los resultados no coincidieron con las creencias de calidad de los participantes,
de hecho, la mayoria tuvo problemas para distinguir entre uno y otro, lo que nos dice que
muchas veces las caracteristicas fisicas, como el empaque, el precio y por supuesto la
publicidad y todos los elementos en ella incluidos (como temas utilizados, modelos o

estercotipos) son indispensables para juzgar la calidad de un producto para la mayoria de la
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gente. Pero esto no solo se da entre adolescentes; la relacion calidad-precio es un fenémeno

universal y determinantc en el consumo de productos de cualquier tipo.

Por ultimo, cabe mencionar que la imagen que se tenga de la tienda y del fabricante o la marca
son otros dos factores importantisimos para muchos consumidores. Especificamente, los
adolescentes de clase media y media-alta, consideran como “basico” el lugar de compras y su
prestigio, al igual que la marca o nombre del producto. Nombres como “Levi’s”, “Pepe jeans”,
“Guess”, “CK”, entre otros, son altamente aceptados como productos de calidad para vestir y
sobre todo de mucha aceptacion entre los mismos. Asi como almacenes como “Zara”,
“Liverpool” (“Fabricas de Francia”), “Sears”, “Palacio de Hierro”, etc. son nombres de tiendas
altamente reconocidas entre jovenes adolescentes de clase media y media-alta de la ciudad de

Morelia. (véase encuesta capitulo 1V)
3.2 PROCESO DE APRENDIZAJE Y PERSUASION

Este es el proceso durante el cual el cliente obtienc informacion suficiente para conocer las
caracteristicas que algun producto le ofrece y que posiblemente logre despertar su interés. Los
publicistas tienen como meta el ensefarle a los consumidores, las caracteristicas, ventajas, lugar

de consumo y forma de utilizar los productos que se desea se compren.

Por aprendizaje entendemos el cambio permanente o no en ¢l pensamiento o en el
comportamiento a través del reforzamiento de experiencias. Pero el aprendizaje no es una
accién inmediata, generalmente. Es un proceso logrado por medio de la comparacion de un
conocimiento recientemente adquirido y una experiencia previa. es decir, la exposicion de un

nuevo comercial de cigarrillos mas la experiencia anterior con esa marca u otra.
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Por otra parte, se considera que el aprendizaje puede ser obtenido de dos maneras:

a) de manera intencional, es decir, que el consumidor esta en busca de nuevos productos o
servicios para cubrir una nccesidad ya existente o;

b) de manera provocada, es decir, que quiza ¢l consumidor no tenia alguna necesidad de
conocimiento acerca de algin producto, pero sin embargo, de forma incidental, se le es

presentada cierta informacién que produzca algin nivel de aprendizaje.

Existen gran variedad de teorias sobre este proceso, pero la gran mayoria coinciden con la

existencia de algunos elementos bésicos para que tome lugar en la mente del consumidor

ELEMENTOS BASICOS PARA EL APRENDIZAJE

a) La fuerza de la motivacion. Sin duda alguna, este elemento es fundamental para un
aprendizaje efectivo, simplemente porque dependiendo del interés o involucramiento
del consumidor con respecto a cierto tipo de producto sera su apertura o recepcion a
cualquier scfial rclacionada con éste, cuyo fin es, precisamente, la satisfaccion de una
necesidad o deseo (motivo). La mayoria de los adolescentes se¢ encuentran
constantemente alertas a cualquier sefial que prometa cumplir necesidades especificas
de la adolescencia. Comerciales donde se proyecte una aceptacion social, un respeto
por determinada imagen fisica, quiza lograda por medio de algun articulo de vestir,
maquillaje o automéviles, seran sefiales altamente receptivas por parte de ellos.

b) Los estimulos o seftales; es decir, las caracteristicas especificas de cierto producto que

lo ayudan a ser reconocido y distinguido de los demas para su aprendizaje. Como
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ejemplos podemos mencionar los empaques, cnvolturas, los anaqucles, aparadorcs,
precio y por supuesto anuncios o comerciales de todo tipo.

¢) La respuesta, es decir, la rcaccion del consumidor ante la sefial. De hecho, esto podria
ser considerado como un aprendizajc o no, dependiendo de la actitud del receptor
posterior a la exposicion del mensaje. No necesariamente debe ser una reaccion
inmediata, sin embargo, si recalmente hubo aprendizaje se vera concluido con la compra
en alguna otra ocasién por medio de un reforzamiento.

d) El reforzamiento, o sea, la repeticion de un estimulo, ya sea por parte del anunciante o
del mismo consumidor, quien quiza intensifique un aprendizaje con la continuidad de
una actividad que fortalezca su actitud, aceptacion o rechazo ante algo. Es por esto, que
los publicistas buscan repetir sus anuncios cuantas veces sea posible y de lo cual se

hablara un poco mas adclante.

Todos estos elementos se conjuntan para entender el proceso del aprendizaje, que como
anteriormente se menciono, cuenta con una gran variedad de teorias, las cuales ro sc explicaran

especificamente, sino que solo se mencionaran, si es necesario, algunos puntos gencrales de

todas ellas.

Un punto importante para el aprendizaje, antes ya mencionado, es la repeficién, cuya funcion
primordial es la de evitar el olvido y mejorar la retencion. Por ello, el constante bombardeo de
anuncios publicitarios de la misma marca o producto pero con diferente forma, estilo o
contenido. El mayor inconveniente de la repeticion es que el consumidor puede llegar a una
saturacion o desgaste publicitario, cuya consecuencia es, precisamente, lo opuesto a la

retencion: la confusion y posteriormente el olvido.
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También sc cree que una de las ventajas del aprendizaje es que el individuo tiene la tendencia a
generalizar cualquier clase de estimulos, es decir, encontrar poca diferencia entre estimulos
similares y agruparlos como iguales, lo que hace a este proceso mas garantizado para los
publicistas. Es por ello quc muchas marcas nuevas, tienden a realizar comerciales similares a
los de productos con gran reconocimiento, como primer paso para penetrar a la mente del
consumidor aprovechandose de la tendencia dc este a no hacer grandes diferencias entre

estimulos similares.

Una herramienta publicitaria, relacionada con el aprendizaje y persuasién del consumidor, y
altamente efectiva para el mercado adolescente, es el uso de licencias . Las licencias sc refieren
al préstamo o alquiler de un nombre o imagen de una marca renombrada para la apertura de un
nuevo producto que quiza no pertenezca realmente a dicha marca o imagen de forma original.
Con estas licencias, muchas marcas han logrado la aceptacion y el reconocimiento de los
consumidores por el uso de celebridades asociadas con determinados productos de alta calidad
o aceptacion. (cn México, por ejemplo, el producto lacteo “Danette” se ha anunciado con varios

jugadores de la seleccién mexicana dc fitbol).

Para algunos tedricos (conductistas), ¢l aprendizaje se logra por medio de la repeticion de un
estimulo, el cual, conduce a una respucsta determinada (el aprendizaje). Para otros tedricos
(cognoscitivos), el proceso es un poco més complicado pues estd basado en la actividad mental
* del individuo. En otras palabras, es el resultado del continuo analisis a problemas y situaciones
que el individuo debe resolver en su vida diaria, y no necesariamente como resultado de una
constante repeticion de estimulos. Para estos teéricos (David Boush y Richard Gibson), la
memoria cuenta con tres distintos almacenes en donde es depositada y cuyo avance consiste en

la actividad mental del individuo para pasar de un almacén a otro con més retencion.
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a) Almacén sensorial, es decir, la primer y mas corta retencion captada totalmente por la
estimulacion de los sentidos. Si desde el principio, el estimulo es ignorado o rechazado,
el aprendizaje se limita a esta etapa para ser olvidado después de 83 segundos
aproximadamente.

b) Almacén de corto plazo, es decir, una memoria un poco més larga que la anterior, pero
aun asi, con poca retencion. Esta etapa es importante puesto que si el individuo repite
de forma silenciosa o mental el estimulo (causa de un motivo), la memoria pasa al nivei
ideal: el largo plazo.

¢) Almacén de largo plazo, o sea, aquel cuya retencion abarca desde meses a afios, y cuya
ventaja es, precisamente, el aprendizaje de tiempo ilimitado o permanente, que dara a

una marca, un cliente para toda la vida.

Una vez que el aprendizaje llega a la memoria de largo plazo es necesario se active el proceso
de retencién, es decir, organizar y reforzar la informacién constantemente para evitar el olvido

a causa de nuevas experiencias y recepcion de estimulos a lo largo del tiempo.

Sea cual sea la teoria, la mayoria coincide con que el aprendizaje es el que provoca las
habilidades y hébitos, asi como muchas emociones, preferencias, prejuicios e intereses. Si algin
anuncio publicitario logra un cambio en esas creencias y hébitos (aprendizaje), podemos decir

que se ha dado un caso de persuasion, o sea, ¢l objetivo de todo publicista.

Otro punto importante es la actitud del consumidor con respecto a cualquier producto o
servicio. Esta postura mental es exitosa para la publicidad cuando es positiva. Para un
publicista, la actitud se debe cambiar o aprovechar, pues cs ésta la que provoca el interés por

una determinada marca comercial.
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Si el aprendizaje sobre ¢l producto es positivo al igual que la actitud, se puede crear un hébito
de consumo deseado. Estos habitos también son conocidos como lealtad a la marca, es decir,
la decision del consumidor de comprar un producto por su imagen, calidad y caracteristicas que
lo hacen conveniente para €l por un tiempo indefinido. Los habitos se pueden:

Romper, por medio de publicidad comparativa o por medio de incentivos;

Adquirir, por medio de promociones especiales;

Reforzar, ofreciendo promociones a quienes ya eran clientes.

Una vez que el consumidor adquiere esa lealtad a la marca, ¢s sumamente dificil que ésta sea
remplazada por otra. “ Un estudio realizado por una compaiiia de investigacion encontrd que
74% de los que respondieron a sus encuestas, rechazaron los esfuerzos promocionales
realizados por marcas rivales, una vez que habian encontrado una marca con la que se sentian

satisfechos” BAGOZZI, Richard. El intento per consumir pp. 127

Por ultimo, el estudio de la teoria del aprendizaje en la mercadotecnia, tiene como objetivo
convencer a los consumidores de que su producto es el mejor, provocar una repeticion de

compra para asi lograr una lealtad de marca.

3.3 PROCESO DE MOTIVACION

La motivacion es el proceso que, mediante la estimulacion de los sentidos del consumidor,
pretende lograr la decision de compra como medio para cubrir una necesidad ya existente o

alguna que la misma publicidad pudo lograr despertar.
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La motivacién también se refiere a las fuerzas emocionales que tienen como fin satistacer
nuestras necesidades conscientes o inconscientes y nuestros deseos fisiologicos o psicologicos.
Para poder entender el proceso de motivacion, es necesario conocer algunos términos

fundamentales dentro de este campo.

Necesidad, es decir, aquel vacio o carencia fisiologica o psicologica que debe ser llenada o
satisfecha. Existen necesidades naturales, innatas, fisiologicas o primarias; las cuales son
indispensables para el mantenimiento de la vida biologica y adquiridas, psicologicas o
secundarias, las cuales satisfacen clementos mentales como la seguridad, ¢l status o la
autoestima. Segin Abraham Maslow, para poder pensar cn la satisfaccion de las sccundarias,

deben cstar satisfechas de manera total o parcial las primarias.

Metas, es decir, el medio especifico que se desca lograr para cubrir determinada necesidad.
Autores como Cheskin y Kotler, clasifican las metas de distintas maneras, pero la mas comun
es:

-Metas gencrales o genéricas, es decir, que se sabe qué clase de producto o servicio podria
satisfacer alguna necesidad pero se ignora el nombre especifico de la marca de Sste.

-Metas especificas, o sea, el nombre exacto del producto que podria satisfacer alguna

necesidad.

Un ejemplo de ambos tipos de metas seria que ur individuo tenga sed (necesidad) y sienta
deseos de beber (motivacion) alguna clase de liquido (meta genérica), o bien que haya decidido

beber un jugo de naranja (meta especifica).
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Cabc mencionar, que las metas, aunque son decisiones individuales, es decir, que cada quien
elige ¢l medio o la meta para satisfacer sus necesidades, esta debe ser socialmente aceptable y

fisicamente accesible. SCHIFFMAN; KANUK, op.cit./ pp.96

Sobre todo si nos enfocamos a los adolescentes de clase media y media-alta (objeto de estudio
de csta investigacion)(véase Justificacion), sabremos que quizd en invicrno comience la
necesidad de cubrir el frio, péro la meta, es decir, la marca o el estilo del suéter debe ser
aceptado por su entorno social, ya sea por el precio, el disefio, los colores de moda, etc.

También las metas deben ser fisicamentc accesibles, es decir, capaces de scr logradas por los

individuos.

Por ello se dice que las metas elegidas, son un reflejo de la imagen propia de cada individuo, o
sca, su autoimagen. Si un adolescente se considera muy estilizado, al momento de cubrir su
motivo de compra para satisfacer su necesidad de vestir, seguramente eligira prendas estilizadas

que scan congruentes con su autoimagen.

Es muy interesante conocer la clasificacion de las motivaciones, pues son gracias a ellas que el
consumidor adquicre la cantidad de productos que consume, tomando en cuenta que nuestra

sociedad actual estd considerada por muchos como meramente consumista.

Una de las principales clasificaciones de gran utilidad para la mercadotecnia es la jerarquia de
necesidades de Abraham Maslow, quien era conscientc' del papel fundamental de los
requerimientos que €l hombre debe cubrir para llegar a la autorrealizacién. Y aunque Maslow

habla de nccesidades, debemos considerar que éstas y las metas, asi como los motivos, son
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totalmente interdependientes, tanto asi, que varios autores como Rolando Arellano, entre otros,

llaman al estudio de Maslow: Jerarquia de Motivos. (véase capitulo II).

Otra Clasificacion de los motivos son:

-Motivos Positivos, es decir, cuyo fin es satisfacer necesidades, suefios, deseos, anhelos, etc.
También se les conoce como motivos de enfoque.

-Motivos Negativos, o sea, los que tratan de prevenir un accidente, una escasez, etc. También se
les conoce como motivos de evasion.

-Motivos Racionales, o sea, los quc estan basados mas en lo objetivo y lo analitico que lo
subjetivo o sentimental, como el precio, tamafio, cantidad, funcionalidad, etc.

-Motivos emaocionales, es decir, aquellos que se basan en criterios sentimentales y subjetivos

como el amor, el afecto, el placer, ctc.

Es comun decir que la publicidad muchas veces crea necesidades o motivos que el consumidor
realmente no tenia; pero para muchos mercad6logos, ¢stas no son creadas realmente, sino mas
bien, despertadas o recordadas. Esto generalmente sucede con las psicologicas o secundarias,
dado que las primarias deben ser cubiertas para no causar molestias fisiologicas inmediatas. Es
decir, la nccesidad de una amistad e¢s parte del ser humano aunque quizd un individuo la
guardaba o reprimia, y quizé un anuncio de un auto deportivo en dondc un grupo de amigos

disfrutan en él de un buen rato, pudiera despertar ese deseo reprimido.

Segin Daniel Starch en su libro “Principios de la Publicidad”, algunos ejemplos de los motivos

mas comunes de gran explotacion publicitaria son:
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-hambre

-amor

-atraccion sexual

-placer

seguridad familiar

-juego o deporte

-estilo

~diversion

-admiracion

-respeto social

-simpatia por o de parte de otros
-posesion

-descanso

-apariencia fisica y personal

-competencia.

Quiza, de esta lista, los mas comunes en los adolescentes sean los de: diversion, competencia,
posesion, respeto social, apariencia fisica, entre otros. Y precisamente, eso es lo que hacen los
anuncios publicitarios: prometen la supuecsta satisfaccion de algunos de estos motivos,
dependiendo la situacion cultural, geografica o social del hombre. Es asi, que el consumidor

concluira ¢l proceso de compra si considera que un producto podra satisfacer o no su necesidad.
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3.4 ENTORNOS SOCIALES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL

ADOLESCENTE Y SU CONSUMO

Otro plano basico del comportamiento del consumidor y del proceso de toma de decisiones, se
refiere a las influencias interpersonales o grupales del mismo, es decir, el entorno en el que se
desarrolla y la influencia de éste en el proceso de compra. Como ya es comin decir, la
naturaleza del hombre es profundamente social, por lo que la asociacion con otras personas €s
un aspecto intrinseco y sobre todo muy posible de influir en las decisiones de compra del
consumidor. A partir de que el individuo nace, automaticamente toma parte del primer grupo
social de su vida: la familia; a lo largo de su desarrollo, este toma sus propias decisiones de
agrupacion (grupos voluntarios) o se asocia de manera impositiva a otros (grupos
involuntarios). Un grupo voluntario serian los amigos de la escuela, y uno involuntario seria la
escuela misma y sus integrantes en general. Algunos autores, como Warner Meeker o Rellana
R., sugieren también la existencia de grupos de pertenencia y grupos de referencia, ambos
determinantes para el estudio del consumo. l.os de pertenencia son aquellos de los que, de
manera voluntaria o involuntaria, el individuo forma parte. En este aspecto, las clases sociales
forman también parte muy importante, pues generalmente, estos circulos estan determinados
por estas divisiones. Una clase social, en este sentido, es “ la division de los miembros de una
sociedad en una jerarquia de distintas clases de status, de manera que los miembros de cada
clase tengan relativamente el mismo status y los miembros de las otras tengan menor o mayor
status.” SCHIFFMAN; KANUK op.cit./ pp. 377 (El estudio de las clases sociales es muy

exienso, por lo que para esta investigacion solo se analizara lo necesario para entender la

conducta de consumo).



68

Tomando en cuenta la definicion anterior, la clase social y el nivel de status son indicadores
definitivos para el tipo de productos que s¢ consumen, pero aunque asi se pensara, no la
cantidad de ellos. Por ejemplo, una familia de clase social alta, podra no tener mucha ropa pero
si la suficiente, y sobre todo de un precio muy alto, para cumplir con sus necesidades sociales.
En cambio, quiza una familia de clase media baja tendra mas ropa pero de mucho menor precio
y, quiza, calidad. Lo que si es importante considerar es que los mercadélogos, basan su disefio
de estrategias de ventas y p4ublicidad en cl estrato social de los consumidores. Segin Leslie
Lazar, la medicion de la clase social se logra por medio de tres distintas clasificaciones.

MEDIDAS SUBIJETIVAS. Son aquellas que dependen de la autopercepcion del
individuo dentro de su entorno social.

MEDIDAS DE REPUTACION. Son aquellas respecto a la opinion y percepcion de
otros individuos.

MEDIDAS OBJETIVAS. Son aquellas determinadas por medio de variables

comprobables como ingresos, educacion, ocupacion, gastos, valor de vivienda, etc.

1.as divisiones o clases sociales mas comunes son:
Clase alta (A+)

Clase alta media (A)

Clase alta baja (A-)

Clase media alta (B+)

Clase media media (B)

Clase media baja (B-)

Clase baja alta (C+)

Clase baja media (C)

Clase baja baja (C-)
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Volviendo a los tipos de grupos, de los grupos de pertenencia determinados fuertemente por la
clase social al que el individuo pertenece, dependeré la cantidad y cl tipo de consumo que sc
practique. Las distintas clases sociales son determinantes para los habitos de gasto, ahorro,

actividades y pasatiempos, vacaciones, vestido y lugar de habitacion, etc.

Los grupos de referencia son aquellos que, aunque no exista un contacto directo con ellos, su
influencia en el individuo es de vasta importancia. Estos grupos son aquellos a los cuales la
persona desearia pertenecer. Por ejemplo, un micmbro de la clasc social media alta, quiza desee
pertenecer a la clase alta (en cualquicra de sus tres subdivisiones) y por lo tanto, algunas de sus
actitudes de consumo seran imitacion de miembros de dicha clase deseada. Con respecto a los
adolescentes, el deseo de pertenecer a una clase de mayor status es muy frecuente, dado a la
asociacion de poder de compra e ingreso econémico con el respeto, la admiracion y aceptacion
social, sobre todo por la influencia de la publicidad en los jovencs que, si bien cs cierto, sus
deseos y nccesidades estan muchas veces basados en valores comerciales y materiales para
Jograr su meta final de pertenccer a cierto grupo social. De hecho, muchos de los adolescentes

estudian, porque para ellos cse s el medio para progresar en lo que perciben como importante.

Gran parte de los grupos de referencia de los adolescentes estan determinados por la publicidad
y la creacién de estereotipos cuyo tratamicnto es el de grupos ideales, compatibles y sobre todo
con un nivel de consumo bastante alto. (véase capitulo II). Entre algunos de los principales
grupos de referencia o modelos de referencia més comunes entre los adolescentes soﬁ: modelos,
cantantes, bandas de rock, deportistas, locutores, actores, dirigentes de grupos sociales y hasta
politicos, entre otros. L.a gran mayoria son celebridades o gente dentro del mundo del deporte o
del cspectaculo; y es que estos generalmente reflejan el estilo de vida ideal para muchos

adolescentes. De hecho, las grandes empresas invierten miles de dolares para utilizar a estas
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celebridades como “representantes” de sus productos, gracias al fuerte impacto que se ha
comprobado tienen dichas personalidades sobre los jovenes y su comportamiento de compra, el

cual, obviamente, tiende a la imitacion de éstos.

También existen grupos formales e informales, cuya diferencia radica en la estructura,
organizacién y funcién de cada uno de los miembros del grupo. Por lo general, los grupos
formales plasman cada una de éstas caracteristicas de manera escrita y legal (contratos,
solicitudes, archivos, etc), mientras que en los informales, la funcion de cada uno de los

miembros, asi como la organizacion y estructura del grupo es sobreentendida.

Dos de los principales grupos sociales de influencia en el comportamiento de compra del

adolescente son:

-LA FAMILIA. Este es el primer grupo de influencia en 4mbitos de consumo. Es un
grupo de pertenencia informal e involuntario. Muchos de los habitos y de las actitudes hacia
determinado producto, provienen de la familia. Esta influencia, es muy fuerte y tiende a
perdurar por largo tiempo. Las imagenes materna y paterna son de gran influencia pues son
ellos quienes toman las decisiones de consumo, al menos los primeros afios de vida en la
familia. Con motivo de ello, los hijos adquieren habitos, es decir, la costumbre de adquirir
detemiﬂados productos que se han comprado por largos periodos de tiempo dentro de dicho
nticleo. Sobre todo en culturas como la nuestra, es decir, latinoamericanas, en comparacion con
las anglosajonas y algunas europeas, el respeto a las decisiones de una madre o un padre son de
suma importancia para los hijos. Muchas veces, éstos no son conscientes de la calidad real de

un producto, pero su grado de confiabilidad en la cabeza (o lideres) de la familia es muy alto.
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La ctapa de la adolescencia sugiere, muchas veces, un rechazo pleno por todo aquello que los
padres deciden o eligen, pues esta “fuera de onda”, o simplemente difiere con las preferencias
del grupo social al que el pertenece fuera de casa. Pero, en su gran mayoria, éstos retoman los
habitos de-consumo de sus padres al llcgar a una etapa adulta pucs csto revoca un sentimiento
familiar que se afiora al entrar a la ctapa adulta y sobre todo al contraer un compromiso marital.
Es obvio que existen muchos tipos distintos de familia, y que cada uno de ellos representa
formas distintas de consumo y de adquisicion de habitos, pero se puede tomar en nuestro

universo de estudio como una caracteristica general de la mayoria de las familias.

-LAS AMISTADES. Este es un grupo informal, voluntario y de pertenencia. Este grupo
tiene la funcion de satisfacer varias necesidades del individuo, pero sobre todo del adolescente.
Como ya se vio en el capitulo Il, el grupo de amigos significa “la familia que si mc entiende y
que si me acepta como soy”. Si recordamos que una de las necesidades basicas del hombre, y
por supuesto del joven segin Abraham Maslow, es la de pertenencia y reconocimiento,
entonces comprendcremos lo importante de este grupo social y su influencia en el adolescente
consumidor. Se supone que las amistades reconocen al individuo y lo aceptan, por lo tanto, el
consumir productos que adquieren los amigos cs fundamental para lograr esa aceptacién por
parte de cllos. Si no fuese asi, el rechazo seria ¢l resultado, y en esa etapa, es uno de los
sentimientos mas evadidos por los adolescentes. Dc ahi, la falta de una verdadera personalidad
como individuo en muchos de ellos, quienes adoptan personalidades que creen seran aceptadas
por sus amistades. El tipo, marca y precio de ropa, cosméticos, accesorios, revistas, autos y
otros muchos productos, seran en gran medida, determinados por éste importante grupo social

de influencia comercial.



72
CAPITULO IV

INVESTIGACION PRACTICA

La aplicacion es el medio para la comprobacion de una hipotesis. En este analisis, el prop0sito
fundamental no era el de comprobar un nimero determinado de teorias, mas bien, la mayor
preocupacion de este estudio era conocer a fondo la mentalidad adolescente con respecto a la
publicidad y promover la continuacion del cstudio de la misma dado a su alto grado de
importancia y de interesante complejidad dentro del mundo de la mercadotecnia. Los
resultados de la investigacion de campo, sin embargo, fueron de gran similitud con lo
planteado por este trabajo, a pesar de que existia un gran riesgo de no ser asi por lo complejo
de la misma psicologia de los adolescentes y algunas posibles reacciones de los mismos al

sentirse amenazados por un grupo de preguntas.

La aplicacion de las encuestas para este trabajo de tesis se llevo a cabo el dia 21 de junio del
afio 2001 a 75 alumnos de la Preparatoria Vasco de Quiroga ubicada en Taximaroa no. 62
Colonia Félix Ireta con tcléfonos 314 13 35 y 315 29 52 en Morclia, Michoacan. Los
estudiantes encuestados cursaban los grados de 1°, 2° y 3° , en distintas areas los del grado
Gltimo  (Fisica-Matematica, Quimica-Biologica, Econémico-Administrativa y Ciencias y
Humanidades). La condicion social de los integrantes de la escuela es variable, sin embargo la
mayoria de los cstudiantes "pertencce a una clase media, media-alta, lo cual funciona
perfectamente para el objetivo de estc estudio, pues es una clase social que cuenta con los

servicios suficientes para recibir mensajes publicitarios de distinta indole.
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A continuacién se presentaran los dos nivcles de bienestar que corresponden a los niveles
socioecondmicos encontrados en la preparatoria Vasco de Quiroga (nivel 6 y 7), segun el

ultimo Censo Nacional de poblacion y Vivienda

El INEGI divide a los niveles de bicnestar (o socioeconémicos) en 7. Siendo el numero 1 ¢l
mas bajo en cuanto a recursos, ingresos, nivel de vivienda, etc; y asi sucesivamente. Para lograr

ésta clasificacion, se toman en cuenta los siguientes indicadores:

-Disponibilidad de drenaje.
-Disponibilidad de agua entubada.
-Disponibilidad de electricidad.
-Viviendas con un cuarto.

-Ocupantes por cuarto.

-Uso de lefia o carbon.

-Alfabetismo.

-Asistencia escolar infantil.

-Asistencia escolar de poblacion de 12 a 14 afios.
-Asistencia escolar juvenil.
-Escolaridad.

-Poblacion con postprimaria.
-Migracion.

-Migracion reciente.

-Hijos por mujer.

-Trabajadores en labores agropecuarias.

-Poblacion rural.
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-Poblacion semirural.

-Poblacion urbana.

-Ingresos menores al salario minimo.
-Ingresos superiores a cinco salarios minimos.
-Dependientes econémicos.

-Ocupados en ¢l sector primario.

-Ocupados cn el sector no primario.

NIVEL 6

Es el segundo mejor nivel del pais y estd conformado por 11 entidades, eminentemente urbanas.
En muchos casos, sc trata de zonas conurbadas que se forman en la periferia de los grandes
polos de desarrollo que cxiste en el pais, y que a pesar de tener una gran vinculacién con las
actividades econdémicas de la zona, presenta niveles de desarrollo diferenciales respecto de las

grandes ciudades.

El porcentaje de poblacién de 15 afios y mas alfabeta (90.3%), siguc siendo superior al
promedio nacional y no presenta diferencias considerables respecto al nivel 7. De igual forma,
el porcentaje de poblacion con estudios postprimarios es superior al nivel nacional, pero casi 13
puntos porcentuales menor al que se observa en el nivel 7. Al menos la mayoria cuenta con el
primer grado dec educacion secundaria aprobado y una gran parte continda con estudios

~ postprimarios en distintas areas.

El total de la poblacion ocupada que concentran los municipios que forman este nivel asciende
a 3.2 millones de personas que representa el 16.3% de los ocupados del pais, de los cuales

24.4% son mujeres.



75

De esta forma, mientras que el 13.5% de la poblacion ocupada participa en actividades del
sector primario, el 83.2% restante se ocupa en otras vinculadas al sector moderno de la
economia en donde la industria manufacturera y el comercio emplean al 37.5% de la mano de

obra ocupada, siguiendo en orden de importancia los servicios personales con un 9.5%.

En relacion con las remuneraciones se presenta el siguiente panorama. Respecto al porcentaje
de poblacion ocupada que tiene ingrescs menores a un salario minimo, éste ascienae a 19.0% y
es apenas 3 puntos mayor a lo estimado para el nivel 7. Asimismo, la poblacion ocupada que
tiene ingresos superiores a los de cinco salarios minimos (7.9%) es ligeramente superior al

porcentaje que se presenta a nivel nacional (7.6%)

El porcentaje de viviendas con drenaje, agua entubada y luz es de 93.2%. El porcentaje de

personas por cuarto es de 1.5 lo cual indica que no existen problemas importantes de

hacinamiento.

NIVEL 7

Es el nivel de més alto desarrollo socioecondomico en el pais. Cuarenta y uno de cada cien
mexicanos se encuentran residiendo en municipios que presentan los indicadores de desarrollo
mas favorables del pais. En el se encuentra el 13.95% de la poblacion total con el promedio
mas bajo de hijos por mujer, y en donde se registra una abrumadora mayoria de residentes
urbanos que, con un 95.22%, casi cuadruplica la proporcion del nivel socioeconémico en el
extremo opuesto (nivel 1). El flujo de atraccion de inmigrantes, parece experimentar un cambio
hacia mediados de los 80's, pues la proporcion de los que provenian de otras entidades cinco

afios antes del levantamiento censal de 1990, es inferior al promedio nacional.
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El porcentaje de alfabetas (95.70%) sobrepasa en 8.31 puntos al indicador de todo el pais, en
3.71 al valor del indicador més proximo, que corresponde al nivel 6, y en 24.23 puntos al valor
del nivel 1. L a proporcion de poblacion con educacion postprimaria, es 2.4 veces mayor que la
del nivel socioeconémico conformado por ¢l nivel 1. En este grupo hay dos hombres en
actividades econdmicas por cada mujer ocupada, a diferencia de la relacion 5 a 1 existente en
el nivel socioecondmico més bajo en el pais; lo anterior determina la tasa de participacion
global en actividades socioeconémicas mas alta de todos los niveles. En cuanto a la estructura
ocupacional, y a diferencia del nivel inmediato anterior, s¢ manifiesta una acusada
terciarizacion de la actividad econdmica, con mas del 68% de sus ocupados en el comercio 0 en
los servicios. Los comparativamente elevados niveles educativos y la marcada vinculacion a
actividades de mayor y creciente generacion dc valor agregado, se reflejan en la proporcion
nacional mas alta de preceptores por encima de los cinco salarios minimos, si bien no deja de
resaltar que también cs més alta, respecto al nivel previo, la proporcion de los remunerados con
menos de un salario minimo. Por otra partc, atin y cuando el mayor nivel de escolaridad retiene
por mas tiempo a los individuos dentro de la poblacion cconomicamente inactiva, la acentuada
incorporacion de la mujer en las actividades laborales y las menores tasas de fecundidad se

traducen en el mas bajo niimero de dependientes econdmicos por individuo activo.

Se obscrva, en el ambito de la vivienda, que el 96.7% de ellas cuentan con encrgia eléctrica,
mientras que el 92.9% disponen de agua entubada dentro de la vivienda. Por otra parte, el
"promedio de ocupantes por cuarto es apenas 1.2 personas, lo que significa que la mayoria de las
viviendas ubicadas en estos municipios no presentan problemas de hacinamiento. Asi pues,
entendiendo las caracteristicas socioeconomicas de los estudiantcs encuestados, se presenta a

continuacion la encuesta aplicada a ellos para cl objetivo de esta investigacion.
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INSTRUCCIONES: Lee y responde cuidadosamente las siguientes cuestiones.

Nombre:

Fecha: - Sexo: M/F
Edad:

1.- § Crees que los comerciales en television puedan influir en tus compaiieros a comprar algin
producto? (alimentos, ropa, maquillaje, etc?)

Si No A veces

2.- (Crees que a tus compaifieros les gustaria ser reconocidos por sus cualidades fisicas ¢
intelectuales?

Si No A veces

3.- De la siguiente lista, numera quiencs consideras sean mas populares entre tus compaifieros
en orden de importancia.

__modelos famosos ~ __cantantes 0 grupos musicales __actrices o actores

__conductores de t.v. __deportistas calificados __otros

4.- Menciona dos nombres de actores o actrices , cantantes, conductores, modclos u otros que
creas que influyan en la forma de vestir de algunos de tus compaiieros.

5.- ¢Crees que la opinién de los amigos en cuanto a la ropa, peinado, estilo, musica, etc. es
importante para algunos de tus compafieros?

Si No A veces

6.- De la siguiente lista, numera las palabras que mas te atraigan en orden de importancia (1
muy atractivo, 5 poco atractivo)

__amor __8exo __apariencia fisica __amigos
__diversion  _ familia  __deporte __descanso

7.- ¢ Las personas fisicamente atractivas son populares en la escucla?

Si No A veces Hoja | encuesta



78
8.- ;Qué tan importante ¢s pertenecer a un grupo de amigos?
Muy importante - Importante Poco importante
9.- Numera en orden de importancia los lugares mas comunes para comprar ropa para tus
compaiieros. (1 muy comun, 5 muy poco comin)
__Fabricas de Francia
__Aurrera
_ Zara

__Tianguis
__Suburbia

10.- ¢ Cudl es tu marca de jeans favorita?

11.- 4, Cuadl es tu refresco favorito?
12.- Marca las palabras que pertenezcan a tu lista de metas a futuro.

__casarte __un bucn carro __una pareja atractiva __hijos
__unbuenempleo _ una buena vivienda __respeto social ___buenos amigos

Hoja 2 encuesta
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Como se puede apreciar, la encuesta aplicada consto de 12 preguntas, de las cuales tan sélo tres
fueron abiertas. Dentro de ésta, se traté de incluir preguntas que envolvieran los principales
aspectos de este trabajo de investigacion, con el fin de corroborar lo propuesto por el mismo.
Cabe mencionar que la mayoria de las preguntas se enfocaron en los dos tltimos capitulos,
cuyo interés radica en la psicologia del adolescente y su actitud y comportamiento con respecto
a los iconos publicitarios, dado a que son aspectos mayormente medibles a través de una
investigacion de campo como la aplicacion de cuestionarios. Por otro lado, las preguntas no
siguieron un orden logico de temas en relacion con la capitulacion de la tesis con el fin de
hacer un cucstionario mas relajado para los adolescentes y agilizar su mente sin la creacion de
mapas mentales por bloques. También es preciso mencionar, que algunas preguntas, las que se
consideraban mas agresivas para el adolescente, sc plantearon de forma impersonal para
garantizar una respuesta mas acertada sin la barrera personal que sec pudiera presentar en la

mente del encuestado al momento de leer la pregunta.

ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion se analizara cada una de las prcguntas y las respuestas obtenidas por los
cuestionarios con-el fin de dar una hilacion a estas con las propuestas de esta tesis planteadas en
los capitulos anteriores. También se plasmaran los resultados finales numéricamente de las

respuestas obtenidas con el fin de obtener porcentajes y poder visualizar graficamente los datos.
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1.- ;Crees que los comerciales en televisién puedan influir en tus compafieros a comprar algin

producto?

Esta pregunta se refiere a la vulnerabilidad del adolescente y como el mismo opina que tan
influenciable puede ser ante fuerzas externas como, en este caso nos concierne, elementos

publicitarios (véase capitulo II). Se obtuvieron los siguientes resultados:

Si : 48 respuestas = 64%
No: 3 respuestas = 4%

A veces: 24 respuestas = 32%

Pregunta 1

\Oa veces

Los resultados indican que mas de la mitad de los jovenes encuestados estan conscientes de que
son altamente influenciables, que como se analizo6 en el capitulo II, se debe a esa busqueda de
un modelo de personalidad. Una cuarta parte considera que algunas veces pueden ser

influenciados y solo un 4% que no son influenciables.
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2.- ;Crees que a tus compaiieros les gustaria ser reconocidos por sus cualidades fisicas e

intelectuales?

En este cuestionamiento se pretende descubrir que tan importantes es la necesidad de
aceptacion y reconocimiento para los adolescentes, considerando que la mayor parte de la
publicidad juvenil propone un reconocimiento fisico-material mas que espiritual-intelectual
(véase capitulo II “Teoria de las necesidades de Abraham Maslow”), y que es precisamente de
ahi, de la necesidad de los adolescentes por ser reconocidos, que la publicidad se basa para la

planeacion de sus estrategias. Los resultados fueron los siguientes:

Si: 64 respuestas = 85.3%
No: 2 respuestas = 2.6%

A veces: 9 respuestas = 12%

Pregunta 2

100.0%
80.0%
si
60.0% Mno
40.0% Oaweces

20.0%
0.0%

Como se puede observar, la gran mayoria de los jovenes encuestados, considera que es

importante el ser reconocidos fisica e intelectualmente.
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3.- De la siguiente lista, numera quienes sean mas populares entre tus compafieros en orden de

importancia (1 muy popular, 6 muy poco popular)

En el capitulo II, se observa la fuerza de un estereotipo o arquetipo para los adolescentes y la
efectividad de su uso dentro de la publicidad. También se estudia que la gran mayoria de la
gente admirada son personas publicas, famosas o bien reconocidas socialmente. Esta lista nos
muestra la opinién acerca de las profesiones més admiradas y reconocidas. Cabe mencionar que
se tomé en cuenta solo el valor de muy popular para poder obtenerlos numéricamente. Los

resultados fueron:

Cantantes o grupos musicales: 40 respuestas = 53.3%
Deportistas calificados: 12 respuestas = 16%

Actores o actrices: 11 respuestas = 14.6%
Conductores de television.: 5 respuestas = 6.6%
Modelos famosos: 4 respuestas = 5.3%

Otros: 3 respuestas = 4%

Pregunta 3

Bcantantes |

M deportistas
[Jactores/actrices
[ conductores

H modelos
Eotros
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4.- Menciona dos nombres de actores o actrices, cantantes, conductores, modelos u otros que

creas que influyen en la forma de vestir de algunos de tus compaiieros.

Nadie mejor que los mismos adolescentes para dar nombres de personalidades de distintos
medios que influyen sobre cllos y sus demas compatieros. En esta cuestion, fueron muchas las
respuestas, especificamente 44, varios mencionados tan solo una vez, por lo que solo enlistaré

a los que tuvieron mas de tres menciones.

Britney Spears: 22 respuestas
Ricky Martin: 13 respuestas
Backstreet Boys: 9 respucstas
Limp Biskit: 8 respuestas
Madonna: 8 respuestas
Christina Aguilera: 6 respuestas
Adal Ramones: 5 respuestas
Jennifer Lopez: 5 respucstas.
Sarah Michelle Gellar: 4 respuestas
Eminem: 3 respuestas

Paulina Rubio: 3 respuestas

Shakira: 3 respucstas
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Pregunta 4

'77" ]

Britney S.

B Ricky Martin
BsSB

I Limp Biskit

W Madonna

B Christina A.

W Adal Ramones
O Jennifer Lopez

Un aspecto curioso de estas respuestas es que de los 12 anteriormente listados por su mayor
ntmero de repeticion en las encuestas, 10 son extranjeros y tan solo 2 mexicanos; lo cual como
se observé en el capitulo II, quizd un estereotipo de belleza o buen estilo sea la extranjera para
los adolescentes mexicanos, por supuesto lograda en mucho, por la publicidad percibida en los

diferentes medios.

5.- ¢, Crees que la opinion de los amigos en cuanto a la ropa, peinado, estilo, musica, etc. es

importante para algunos de tus compafieros?

Uno de los aspectos a tratar dentro de las necesidades del adolescente, era su necesidad de
pertenencia a un grupo de amigos y el poder de influencia que €stos juegan dentro de las tomas
de decisiones de los mismos. Sabemos también que el comportamiento de compra (véase
capitulo III), est4 fuertemente regido por el ambiente social en el que el joven se relacione, en
este caso, su grupo de amistades. Esta pregunta tiene el fin de explorar que tanto los
adolescentes consideran que los amigos pueden influenciar en su toma de decisiones. Los

resultados fueron:



86

Amor: 26 respuestas

Amigos: 23 respuestas
Familia: 19 respuestas
Deporte: 18 respuestas
Diversion: 17 respuestas
Descanso: 8 respuestas
Apariencia fisica: 5 respuestas

Sexo: 3 respuestas

Pregunta 6

amor

MW amigos

O familia
Cldeporte

W diversion
descanso
M apariencia fisica
Osexo

Cabe mencionar que el nimero total de respuestas sobrepasa el niimero de encuestados, esto se
debe a que algunos pusieron varios valores como uno, por ejemplo “amor” y “amigos”. Es
importante notar el alto nimero de elecciones para el motivo amigos solo tres puntos menor al
de amor, un indicador mas de la importancia de la necesidad de pertenencia a un grupo de

amigos para los adolescentes y lo explotable de esto dentro de la publicidad.
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7.- ¢ Las personas fisicamente atractivas son populares en la escuela?

Esta pregunta también va dirigida a los estereotipos presentados muy frecuentemente en la
publicidad sobre la importancia de la apariencia fisica para la popularidad, el respeto y el
reconocimiento, asi como el tipo de belleza presentado en los comerciales o anuncios. Aunque
en esta pregunta no se conoce la opinion acerca del estereotipo de belleza para los encuestados,
es claramente apreciable que la mayoria de ellos estan conscientes de que ésta tiene como
consecuencia la popularidad y como sabemos, la publicidad sabe bien como sacar provecho de

ello. Los resultados fueron:

Si: 49 respuestas = 65.3%
No: 2 respuestas = 2.6%

A veces: 24 respuestas = 32%

Pregunta 7

70% ¢

60%

50% { ‘msi }
40% ®no

30% 1 Oa vecesJ

20%
10%
0%
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8.- ; Que tan importante es pertenecer a un grupo de amigos?

Ya anteriormente, se observd la importancia de esto gracias a las respuestas previas, sin
embargo, cabe mencionar que esta pregunta es directa y personal lo que nos permitia conocer
una opinién més cercana a la realidad de cada uno de los jévenes encuestados. Los resultados

fueron:

Muy importante: 32 respuestas = 42.6%
Importante: 39 respuestas = 52%

Poco importante: 4 respuestas = 5.3%

Pregunta 8

muy lmporta;ate !
W importante
'O poco importante

Es curioso como en la pregunta 5 de esta encuesta, la cual fue impersonal y también dirigida al
valor de los amigos, los adolescentes encuestados demostraron una alta tendencia a la fuerte
importancia de éstos en la toma de decisiones. En esta pregunta, directa, la gran mayoria dice

que el pertenecer a un grupo de amigos es importante mas no muy importante.
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Pregunta 9
60% Zara
50% ¢t W Fabricas de
40% Francia
30% ; O Suburbia
0
20% OTianguis
10%
' W Aurrera
0%

Como se puede observar, los dos més altos porcentajes fueron para dos de los almacenes mas
prestigiados de la ciudad y con precios considerablemente altos. El primero tiene una afluencia,
casi en su totalidad juvenil, y de un estrato social medio y alto. El segundo, tiene una afluencia
més adulta también de un estrato social medio y alto (véase capitulo IIl “Grupos sociales de

influencia™)

10.- ¢ Cuadl es tu marca de jeans favorita?

Si bien una gran parte de la publicidad dirigida al segmento adolescente se enfoca en articulos
de vestir, los pantalones de mezclilla ocupan un lugar importantisimo dentro de esta rama
publicitaria. Durante varias décadas, los “jeans”(término anglosajon popular para nombrar los
pantalones de mezclilla) han sido una prenda caracteristica de los jovenes, pero hoy mas que
nunca, la marca y el nombre plasmado en una etiqueta va mds alla de lo que se pueda llamar
necesario para ser adquirido por muchos. Algunos de los comerciales o anuncios mas
recordados por los adolescentes son, precisamente, los de “Levi’s”, “Guess” y “Calvin Klein”,

caracteristicos por el uso de modelos muy atractivos y de situaciones sensuales y provocativas.
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En esta pregunta, se pretende conocer los nombres y marcas de pantalones de mezclilla mas
adquiridos por los encuestados y encontrar una posible relacion entre los resultados y la
publicidad utilizada para la promocion y venta de los mismos. Los resultados fueron los

siguientes tomando en cuenta los nombres més mencionados por los encuestados:

“Levi’s”: 17 respuestas

“AX” (“Armani”): 6 respuestas
“Sexy Jeans”: 6 respuestas
“Pepe Jeans”: 5 respuestas
“Guess”: 5 respuestas

“Zara”: 4 respuestas

“Boy London”: 4 respuestas
“CK”: 3 respuestas
“Mossimo”: 3 respuestas

“Furor”: 3 respuestas.

Pregunta 10

Blevi's

WAX

OSexy Jeans
O Pepe Jeans
W Guess

Zara

H Boy London
OCK

H Mossimo

B Furor




92

Como punto de mencion, la gran mayoria dc las marcas antes mencionados por los adolescentes
tienen un costo desde los $350 pesos hasta los $ 900 pesos, es decir, casi veintisiete salarios
minimos en ¢l caso de estos ultimos. También, la gran mayoria de estos nombres tiene una gran
fuerza publicitaria, sobretodo en television, revistas juveniles y espectaculares, todos con las

caracteristicas antes mencionadas (uso de sexo, modelos altamente atractivos, sensualidad, etc).
11.- ;Cuadl es tu refresco favorito?

Otra caracteristica moderna del joven adolescente es ¢l consumo de refrescos, y no solo eso,
sino que dependicndo de la bebida que consume, cs el status social al que pertencce. La
publicidad telcvisiva e impresa tienc una gran fuerza dentro de la rama de bebidas gaseosas.
Los dos monopolios: “Coca Cola Company” y “Pepsi”, se mantienen en una constante lucha
por ganar consumidorcs por medio del uso de clementos altamente influyentes en los jovenes
adolescentes: cantantes mundialmente famosos, actores, musicalizacion impecable y atractiva,
situaciones de amigos y familias unidas, etc. Esto, se puedc claramente observar en los
resultados de esta encuesta, en donde los refrescos pertenccientes a ambas empresas y a la gran

cantidad de anuncios diarios, obtienen la mayor puntuacion en gusto. Los resultados fueron:

“Coca Cola”: 46 respuestas
“Manzanita sol”: 8 respuestas
“Pepsi”: 4 respuestas
“Sprite”: 4 respuestas
“Manzana Lift”: 4 respuestas

“Fanta”: 3 respuestas
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Pregunta 11
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12.- Marca las palabras que pertenezcan a tu lista de metas a futuro.

Esta ultima cuestion, tiene como objetivo descubrir cuales son las metas y los deseos de un
adolescente para un futuro. A primera vista, esto no pareciera ser parte de nuestro estudio, sin
embargo, las metas actuales de los encuestados son muy probables a cambiar con el paso de los
afios, lo que de una u otra forma, nos demuestra cudles son los verdaderos intereses actuales de
ellos, es decir, en mucho sus caracteristicas y necesidades como adolescentes, muchas veces
determinadas por las tendencias publicitarias. Los resultados fueron:

Un buen empleo: 74 respuestas = 98%

Buenos amigos: 67 respuestas = 89.3%

Una buena vivienda: 60 respuestas = 80%

Respeto social: 59 respuestas = 78.6%

Casarte: 57 respuestas = 76%

Hijos: 54 respuestas =72%

Un buen carro: 43 respuestas = 57.3%

Una pareja atractiva: 31 respuestas = 41.3%
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Pregunta 12
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CONCLUSIONES

Hablar de publicidad en la actualidad es lo mismo que de ataque al individuo para muchos.
Cada uno de nosotros csta expuesto a miles de mensajes, muchos mas de los que siquicra
podemos percibir de forma consciente. Lo que si es cierto, es que su fuerza y poder son tales,
que aun los que, de alguna forma estamos conscientes de su mancjo, funcién y objetivos,
también somos victimas de ella: adquirimos productos que, en alguno de tantos mensajes,
llamaron nuestra atencion. Me resulta fascinante reconocer ¢l poder de la publicidad sobre
nosotros los consumidores, pero mas me atrac pensar en que gran parte de ellos, son los
jovenes. Si bien este trabajo se enfocd en mucho al estudio de la psicologia del adolescente, fue
para descubrir ¢l porqué del éxito de muchas campaiias publicitarias dirigidas a los jévenes en
esta ctapa. Sabemos bien que el hecho de crear publicidad puede ser considerado como un arte,
al menos en mi opinion, dado a su complejidad semidtica y el proceso de investigacion,
creatividad, produccion y realizacion que dan como resultado comerciales o disefios impresos
que sen todo un espectidculo. Pero debe quedar claro que todo va dirigido hacia un mismo
objetivo: lograr captar la atencion de los posibles consumidores, es decir, cualquiera de
nosotros para COMPRAR. Los jovenes adolescentes, dado a su complejo proceso de cambios
y desarrollo, tanto en el plano fisico como en el psicoldgico, son seres mucho mas susceptibles
a los anuncios publicitarios que otros. Su eterna bisqueda por el modelo perfecto, por el
respeto de su entorno, la pertenccia a un grupo y cl cumplimiento de sus propias metas y fines,
son blanco perfecto para los creadores publicitarios. Uno de los grandes problemas que yo
observo dentro este sistema de modelo-imitacion, es precisamente el hecho de que el
bombardeo continuo de imagenes perfectas y muchas veces fuera del contexto social y
demografico, forman en los adolescentes,(generalmente, carentes de un criterio totalmente

maduro y racional) una continua sensacién de inconformidad (meta importantisima de la
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publicidad) a un grado de obsesion y constante rechazo personal por no ser como se supone se
debe para estar socialmente aceptados dentro de un grupo(iconos y estercotipos publicitarios).
Esto capté mucho mi atencién cuando alguna vez escuche el testimonio de varias adolescentes
que habian superado un peligroso estado de anorexia y bulimia, y cuyo deseo o motivacién fue
el de ser, precisamente, igual a los modelos de belleza que presentan las portadas de las
revistas, la television y por supuesto, los anuncios publicitarios de toda indole con el fin de ser
aceptadas socialmente en la escuela, por los muchachos, ctc. No quiero decir, por lo anterior
que la publicidad es totalmente culpable de esto. Las situaciones personales, familiares y
cducativas dc cada adolescente son muchas y con demasiadas variables como para unificar el
efecto. Un comercial sumamente atractivo para algin joven puede no ser asi para otro. Pero si
juntamos la condicién social actual de muchos de los adolescentes en nuestro pais (falta de
comunicacion, falta de identidad, desintegracion familiar, falta de respeto personal y hacia los

demas, etc) con el continuo ataque publicitario, no ¢s extrafio encontrar casos como los que

llamaron mi atencidn.

Debo mencionar que ¢l hecho de realizar esta investigacion me permitié conocer més a fondo
lo que pasa por las cabezas de muchos adolescentes. Ellos actualmente, a pesar de que existe
una crisis general de valores, no son los mismos de hace algunos afios. Su mentalidad, s
sumamente agil y la gran mayoria tiene metas a cumplir. Entonces, jhasta qué punto la
publicidad puede tornarse negativa para cllos?, ;Como educar a los adolescentes para
protegerse de posibles efcctos negativos de la publicidad?, ;Como enseftarles a distinguir entre
la realidad y lo ficticio? Definitivamente, el enfoque de este trabajo de investigacién no fue
ese. El proposito de esta tesis es dar pauta a la continuacion del estudio de este hecho que es
parte de nuestra vida diaria. Este trabajo da las bases de andlisis para ello y es responsabilidad

de aquel que desee continuar con él, responder las preguntas antes plantcadas.



97
, ANEXOS

Entrevista realizada el 1° de junio de 2000 en las instalaciones de la preparatoria Vasco de

Quiroga a la Licenciada en Psicologia Maria dc la Paz Romero.

“Marco: Buenos dias. Gracias por su tiempo. Voy a ser breve.

Psicologa: Adelante.

M: ;Cuénto tiempo lleva trabajando con adolescentes?

P: Aproximadamente 7 afios de forma profesional, aunque realicé algunas practicas con
muchachos antes de trabajar oficialmente con ellos,

M: ;Cudles son las principales caracteristicas de un adolescente entre los 15 y 18 afios?

P: Bueno, son muchas y depende del circulo social en donde se desarrollen, pero en general,
los jovenes de esa edad tienen muchisima energia; estan en busca de una identidad propia;
pasan la mayoria del tiempo con sus coetancos o amigos; necesitan ser queridos, reconocidos,
aceptados. También tienen grandes idcales, jse quisieran comer el mundo de una sola
mordida! (sonrie) ; son observadores y les encanta criticar. A muchos también les gustaria
contribuir en acciones altruistas pero no les gusta comprometerse.

M: ;Entonces los jovenes tienen metas a cumplir?

P: {Claro! Solamente que difieren mucho unas de otras. Algunos tienen deseos y metas
mcramente materiales, de hecho son las mas comunes cn clase media. Por ejemplo carros,
ropa, viajes, etc. Algunos también tienen metas de autorrcalizacién: quisieran ser mejores
personas, prepararse, ser mas independientes, cumplir con sus estudios.

M: ;Qué es a lo que mas le teme un adolescente?

P: A la soledad, al rechazo y al ridiculo.

M: ;Qué es, entonces, lo que mas le motivaria?
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P: Ser tomado en cuenta, ser aceptado por sus amigos, ser popular y ser querido, que seria
similar a ser aceptado.

M: ;Qué es lo que le gustaria ver o escuchar a un adolescente en un anuncio de television?

P: Yo creo que la receta para ser feliz, para ser el més querido o el mas popular de sus
compafieros.

M:; Qué tan influenciable es un adolescente?

P: Bastante, pues estan en una edad de cambio donde toman diferentes actitudes de diferentes
personas para ver cual le funciona mejor. Ademas, a esa edad los jovenes tienen muy poco
criterio, lo que los hace volubles y muy manipulables por ideas a veces fantésticas.

M: ; Entonces tienen una fuerte necesidad de modelos?

P: iUy si! (sonrie) Muy fuerte, acuerdate que andan en busca de una identidad de la cual
carecen Yy la cual obtienen muchas veces de “modelos” que ven en la tele, en amigos, gente
mayor, etc.

M: ;Cuales seran los estereotipos preferidos 0 mas tomados por los adolescentes?

P: La mayoria son figuras publicas, cantantes, actores, modelos, personajes historicos y hasta
politicos, todos aquellos que sean reconocidos o famosos.

M: ;Qué tan efectiva serd entonces la publicidad en jovenes adolescentes?

P: Bastante... Bastante.

M: Por ultimo, de las cinco necesidades basicas de la motivacion de Abraham Maslow, /cual
sera la que mas le interese cubrir a un adolescente?

P: Definitivamente las necesidades fisiologicas son las primeras como en todo ser humano,
pero como adolescente la necesidad de pertenencia y de reconocimiento son fundamentales en
su desarrollo y busqueda de identidad.

M: Muchas gracias Licenciada.

P: De nada.”
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