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Resumen

Titulo:

“Los anuncios en la television y el comportamiento de la mujer en la aceptacién del
consumo de productos adelgazantes”

Autor:

e Cristian Josué Toledo Vasquez

Universidad:

¢ Universidad de San Carlos de Guatemala

Unidad Académica:

e Ciencias de la Comunicacion

Problema Investigado:

o /Son influyentes los anuncios en televisién de productos adelgazantes en
el comportamiento de consumo de las mujeres?

Procedimiento:

e Se encuestaron a 256 mujeres mayores de 18 afios las cuales tunicamente
210 aplicaron al estudié realizado, el instrumento se disefié en base a los
objetivos planteados, para lograr informacién que determiné si los anuncios

de televisidn de productos adelgazantes impulsan a la compra del mismo.

Resultados:

e Se determind que los anuncios por televisién de productos adelgazantes si
captan la atencién de las mujeres mayores de 18 afios sin embargo no son

determinantes para subir el volumen de ventas.



Conclusiones:

e EIl grado de influencia que tiene la publicidad es “medio” ya que los
anuncios si producen cierta influencia, y captan la atencién en un 49% de la

muestra encuestada.



Introduccion

El aspecto delgado para el sexo femenino es uno de los temas mas mencionados
en el mundo actual y en la sociedad guatemalteca, tener un aspecto atractivo para

una mujer de 18 arios a 40 afios ha sido una de las grandes prioridades.

Existen varios componentes que influyen en las conductas femeninas hacia la
postura de la belleza y la estética, el mismo patriarcado ha hecho ver al sexo
femenino, como un elemento de placer, donde el fisico importa mas que las
aptitudes y competencias, en el mundo laboral dependiendo las plazas es
probable que contraten a una mujer esbelta y de una presentacion atractiva, que a
una mujer no atractiva estéticamente pero con gran conocimiento y grandes

competencias.

Aunque el sobrepeso también ataque al sexo masculino encontramos que la
preocupacion mas grande se encuentra del lado de las mujeres, por ello es que

los productos adelgazantes buscan como victimas a las mujeres.

¢ Por qué no existe una igualdad de género en la sociedad? Esa lucha de poderes
es y sera un tema que dara mucho campo de estudio, por lo pronto nos limitamos
al tema de los complejos, si colocamos en una balanza los complejos de las
mujeres y los complejos de los hombres, seguramente la balanza se inclinara a las
mujeres, y no por que sean susceptibles o el “sexo débil” como erroneamente les
llamamos, es por que la misma fuerza masculina a formado complejos en las

mujeres. (Cuadrado: 2006)

Como ejemplo de ello podemos indicar, al esposo que desea que su mujer esté
esbelta con buena figura y un atractivo sobrenatural, para poder presumirla con la
sociedad, que pasa cuando ese atractivo comienza a desaparecer, aparece la
represiéon moral de lado masculino, y los comentarios comunes, estas un poco
pasadita de peso, antes te quedaban bien esos pantalones, ya viste como engordé

la mujer del vecino que mal se mira.



Las mismas mamas viviendo en un hogar de machismo fomentan mas el complejo
de las hijas desde pequefa, con comentarios como no deberias comer eso, te
estas poniendo gordita, asi no vas a conseguir quien te haga caso etc. La
television por su parte se ha encargado de acomplejar a las mujeres con
sobrepeso, y ella misma se ha encargado de anunciar los diferentes productos

adelgazantes del mercado.

Es por ello que en el siguiente estudio se comprobara la influencia que posee los
anuncios de televisiébn de productos adelgazantes en el comportamiento de

consumo de las mujeres.

De acuerdo a nuestra estructura de investigacién en el marco conceptual se
describen los antecedentes y la justificacién asi como el planteamiento del
problema, y los alcances y limites que apoyaran a nuestra investigacion

descriptiva.

Seguidamente en el marco metodolégico se encontrara la estructura del trabajo
descriptivo asi como los instrumentos utilizados para alcanzar los resultados
presentados en el capitulo IV. Para finalizar nuestra investigacion encontrara las

diferentes conclusiones que responden a los objetivos planteados.



Capitulo |
Marco Conceptual

1.1 Titulo del tema:

“El Comportamiento de la Mujer en el Consumo de Productos Adelgazantes
anunciados en la Television”

1.2 Antecedentes del problema

La publicidad existe desde que el hombre tuvo la necesidad de comunicarse para
ofrecer productos, dar avisos u ofrecer recompensas. Podria decirse que hace

25 Mil afios empezaron a cultivarse los primeros origenes de la publicidad.

El lenguaje comenzé a progresar a la par del principio de la economia comercial,
asi que los mercaderes empiezan a adoptar las primeras formas de la escritura

para utilizar la publicidad como una solucién a sus necesidades de venta.

Las primeras formas de publicidad van asociadas al desarrollo del comercio y de
los intercambios mercantiles. Se llamaba la atencién de los pdsibles compradores
y se ensayaban férmulas persuasivas para hacer convincentes los articulos en
oferta. Se grababan simbolos y mensajes sobre hojas de olivo, cortezas de arbol y
lienzos de algodon. Los mercaderes babilénicos se valian de hombres-heraldos,
de voz potente y clara pronunciacién, para anunciar sus productos. Igualmente, en
la ciudad de Libia aparecieron las primeras tiendas fijas con voceadores que
instaban a los transeuntes a entrar y comprar en ellas, mediante frases

halagadoras y sugestivas.

El oficio publicitario del pregonero se ejercitdé y perfeccioné en Grecia, en donde
también surgen los concursos comerciales, las primeras lonjas, y la

comercializacién de bienes raices.

Al aparecer el siglo XIX, la publicidad rompe con la dependencia que tenia hacia la
Revolucion Industrial y ocupa un sitio propio entre los mercados, formando



plenamente parte de la economia capitalista. Ahora son los medios de
comunicacion los que se desarrollan y dan a la publicidad una nueva pauta en su

expresion.

La televisibn masifica el consumo y estandariza los gustos, asi que empuj6
enormemente el auge de la publicidad y la dota de nuevas herramientas que la

hacen mas grande ante los mecanismos de comportamiento del publico.

Con la ayuda de la television, la publicidad se asienta en el tiempo y en las
necesidades de la gente como uno de los mercados mas activos y de rapido

consumo.

La publicidad ha estado acompafando desde siempre al hombre, siempre
pendiente de sus gustos y deseos, ademas de que se ha convertido en uno de los
grandes instrumentos de la economia moderna, pero siempre ha estado
condicionado por el progreso y los giros de las diferentes épocas a las que ha

estado sometida.

Asi mismo en la antigliedad la publicidad ha seguido la corriente del patriarcado y
a contribuido con la desigualdad de género, muchas veces con publicidad sexista,
y es donde coloca a la mujer como un objeto de consumo, por ello la misma mujer
cree que estando delgada y con un atractivo especial va ser aceptada por la
sociedad , condicién que el mismo hombre, la sociedad y la publicidad han

sembrado en su subconsciente creando complejos de inferioridad muy notables.

En el mercado hay unos 600 productos (capsulas, pastillas, ampollas, infusiones,
tisanas, barritas, parches, cremas, etc.) que se anuncian como "adelgazantes" y
gue no lo son en absoluto. Algunos de ellos pueden ayudar, junto a una
alimentacion y un estilo de vida adecuados, a la pérdida de peso en casos
especificos. Sin embargo, muchos otros son ilegales y, como se desprende de
recientes informes elaborados por el Ministerio de Sanidad, atentan contra la
salud, ya que se han identificado entre sus componentes anfetaminas, hormonas
tiroideas, antidepresivos, estimuladores del sistema nervioso central,



anorexigenos, etc. Gracias a la actuacion de los organismos pertinentes, mas de

un centenar de dichos productos fraudulentos ya han sido retirados del mercado.

Aun asi el género femenino es la presa facil para el mundo de la publicidad y
productos adelgazantes, testimoniales enteros de mujeres obesas reprimidas, y
acomplejadas indican que han comprado mas de 15 productos adelgazantes
anunciados en televisién y lamentablemente, no han adelgazado y no han sido
aceptadas por ésta sociedad que vela en muchos casos por las plasticidad y la

estética, en la mayoria de los casos de la mujer.
1.3 Justificacion

Existe una gran cantidad de medios que se han saturado de publicidad, en
algunos casos publicidad eficaz en otros publicidad sin sentido, que solamente
satura el medio y no consigue resultados favorables, el comportamiento de
consumo del ser humano en la actualidad, ha sido significativamente influenciado
por los diferentes medios de comunicacién, en varias ocasiones existe un
comportamiento de consumo desordenado y desorientado donde la inversion o la
compra no busca un beneficio, si no simplemente el ser humano termina ser una

victima mas de la red del consumismo.

Estudios anteriormente realizados como el de Towards a Sociology of Filme
(1970),indican que los medios por los cuales los clientes son influenciados son el
cine y la televisién, y es por ese canal de la comunicacion que ingresan varios
mensajes que determinan el comportamiento de consumo de una persona. Los
anuncios de televisiébn son una fuerte influencia para el ser humano, se ha
descubierto que hay mayor influencia en consumidor por medio de los llamadas
ventas por television, tal es el caso del lider en éste tipo de mercado “tv offer” o
bien si lo enfocamos al ambito nacional la cadena de telepromos. Dichas
instituciones ha logrado influenciar en el comportamiento de consumo de

considerable manera.

Los medios de ésta naturaleza influyen con mas poder en las mujeres, que son las

que consumen ciegamente, independientemente de la venta por television; el

3



consumismo ha envuelto a gran parte de la poblacion, y son las mujeres las que

se mantienen expuestas a estas herramientas letales del marketing y la publicidad.

Es importante analizar él por qué las mujeres especialmente compran cosas que
no necesitan, o porque, compran cosas para almacenarlas y nunca usarlas, me
inquieta rotundamente saber que pasara por la mente de aquellas mujeres que

compran sin pensarlo, compran por moda, compran por mito, o compran por

influencia.

Es importante mencionar que el estudio y la descripciéon de las influencias de la
publicidad en las mujeres es una generalidad, porque obviamente se sabe que

existen excepciones.

1.4 Planteamiento del Problema

La funcién primordial de la publicidad es persuadir a toda la poblacién desde los
mas pequefios que son los nifios que piden a sus padres todo lo que se anuncia,

hasta los mas grandes que caen en el poderoso hechizo publicitario.

La publicidad entra por lo regular en el sentido de la vista, y es por ello que el
medio que es mas persuasivo es la televisién, ya que no solo combina la vision si
no que mezcla el sentido del oido, siendo un medio audiovisual por excelencia.

En los Ultimos afios las ventas por television han alcanzado un alto nimero de
compras que han sido cifras significativas para las diferentes cadenas de venta
por televisién, por mencionar una empresa puntual, podemos referirnos a Tv offer
gue a lo largo de su trayectoria ha vendido un sinfin de productos adelgazantes,

gue es en si el producto central de nuestra investigacion.

Como bien es entendido la publicidad que pauta en television posee un gran
alcance, adicional a ello produce determinadas influencias como todo canal de
comunicacion, el punto del estudio en si se basa en describir las influencias que
transmite la publicidad por televisién de productos adelgazantes.



Los productos adelgazantes son de los mas vendidos en Latinoamérica tanto a
hombres como a mujeres, en nuestra sociedad, la mujer es sinénimo de belleza y
a su vez de estética, es por ello que la publicidad tiene en cierta parte mas
influencia sobre el género femenino, no con esto se quiere decir que los productos

adelgazantes nunca seran comprados por los hombres.

En nuestra sociedad es mas comun ver a una mujer con una apariencia estética
aceptable con un hombre con un fisico descuidado, que ver a un hombre
ejercitado y tonificado con una mujer de fisico no atractivo, basicamente se dice
que a la mujer se le conquista con palabras y al hombre se le conquista por los
ojos.(Cuadrado: 2006)

Lamentablemente estamos en una sociedad plastica donde lo emocional, lo
interno (lo que realmente vale), no es lo principal, y eso lo han determinado los

estereotipos los paradigmas y la publicidad.

El comportamiento de consumo de la mujer se ve afectado por la publicidad en un
sinfin de productos, y se sabe de los casos tipicos que la mujer compra
compulsivamente o bien compra elementos innecesarios que solamente

amontonara en su hogar.

Al hacer referencia de la apariencia de la mujer se tocan términos mas profundos,
de autoestima y autovaloracion, términos que entran de lleno en la psicologia de la
mujer y que la publicidad ha venido a ingresar en las flaquezas del género

femenino.

Es por ello que se plantea la problematica de la siguiente manera:

¢Son influyentes los anuncios en television de productos adelgazantes en el
comportamiento de consumo de las mujeres?



1.5 Alcances y Limites

Objeto de Estudio

El objeto de estudio de la presente investigacion sera describir las influencias de la
publicidad por televisién de productos adelgazantes en el comportamiento de

consumo de mujeres de la ciudad capital de Guatemala.
Limitacion Geografica

El estudio se realiz6 en algunos centros comerciales ubicados en la zona 11 de la
ciudad capital de Guatemala teniendo como comerciales estratégicos, majadas, y

los comercios de club Co y Price Mart.
Limitacion Temporal

La investigacidon de campo se realiz6 en el mes de julio teniendo como puntos

especificos los fines de semana de las primeras dos semanas de julio del 2012.
Limitacion Poblacional

Fueron parte de nuestra investigacion todas las mujeres mayores de 18 afios que
lleguen a los centros comerciales de 10:00am a 4:00pm en los dias antes

mencionados.
Limitacion Institucional

Se tomaron como referencia los comerciales majadas y los comerciales de Club
Co y Price Mart, ya que por ser comercios tipo supermercado, se encuentra
reunido el grupo objetivo del estudio realizado, de esa manera se puede captar de

mejor forma el segmento



Capitulo I
2. Marco Teérico

2 .1 El comportamiento de consumo de la mujer.'
2..1.1 Marketing

En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que
desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el
Marketing moderno nos afecta a todos (consumidores y empresarios), es

necesario estudiarlo.

El marketing es algo nuevo y viejo a la vez. Sus origenes se remontan al
comercio entre los pueblos antiguos. Pero fue recién en la década de los afios 70
en que se dio una formalizacién real y sistematica que le proporcioné caracter de

ciencia experimental.

La definicion de Marketing mas extendida nos dice que es el Estudio o
Investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a
través del intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa. (Stanon
y Etzel : 2003)

El marketing busca satisfacer necesidades y el intercambio con beneficio si
un empresario se enfoca en la segunda parte (intercambio con beneficio), tal vez
tendra suerte al principio pero al poco tiempo, el producto morira porque los
consumidores buscaran otros satisfactores con mejor calidad y precio.

Si un empresario se enfoca en satisfacer necesidades, el producto también
morira por inviabilidad material, es decir, no se puede fabricar un producto que
satisfaga todas las necesidades, y de una forma completa, ademas que la
empresa morira porque no tendra beneficios, o estos seran insuficientes para la

permanencia de la empresa a mediano y/o largo plazo.



Estas reflexiones nos indican que hay que lograr un balance entre estas dos
ideas basicas del Marketing, pero, ¢, satisfacer necesidades y deseos de quién?, la

respuesta es el consumidor, el cual es el gran objetivo del Marketing.

El marketing busca satisfacer necesidades y a su vez crear las mismas. Las
necesidades que varian notablemente de acuerdo a diversas factores, se
denominan elasticas. Aquellas que se mantienen invariables e independientes de
los factores antes mencionados se denominan rigidas. Ejemplo: la sal y productos

de consumo vital. (Stanon y Etzel : 2003)

2.1.2 Consumo

El término consumo puede entenderse desde el enfoque econémico y
social. El consumo tiene que ver con la economia ya que es un factor que
alienta al movimiento econémico y que otorga dinamismo y un enfoque social

porque puede convertirse en un estilo de vida.

El consumo hace referencia a la accién de consumir, enfocandose a compra
de diferentes productos, puede tener importancia o relevancia en lo que

concierne a la calidad de vida. (https://definiciones.de )

2.1.3 Consumidor

El consumidor es el objetivo del marketing y a su vez forma parte del marketing
mix, pero a diferencia de los demas éste es mas dificil de manipular o
controlar. Por eso es de vital importancia entender el comportamiento del
consumidor, dado que sus decisiones de compra no son faciimente

controlables.
El comportamiento del consumidor de forma esquematica es:

Ante el nacimiento de una necesidad o deseo, el individuo trata de encontrar
informacién de cémo poder satisfacerla. Esta blsqueda de informacion le hace
ir percibiendo distintas alternativas para poder satisfacer sus necesidades.



Parcialmente aparecen preferencias, finalmente se decide por alguna de las
alternativas y realiza el acto de compra. Una vez consumido el bien o servicio
podra haber encontrado lo que buscaba o por el contrario no haber alcanzado

la satisfaccion; es decir, apareceran actitudes posteriores a la compra.

Existen diferentes influencias tanto internas como externas sobre el

comportamiento del consumidor (Kotler, 1989 p.75) indica las siguientes:

2.1.3.1 Influencias internas:

“Percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta las informaciones que recibe a través de los sentidos para crear una

imagen comprensible del mundo que lo rodea (Pridey y Ferrell, 1985, p: 108)

* Los seres humanos pueden tener diferentes percepciones del mismo

estimulo debido a tres procesos:

1. Exposicion selectiva: Los consumidores buscan los estimulos por los cuales

sienten interés.

2. Comprensioén selectiva: Consiste en la interpretacion de la informacién de

modo que sea consistente con las propias creencias y actitudes.

3. Retencién selectiva: Los consumidores recuerdan aquella informacion

relevante que esté en constancia con sus creencias y actitudes.

4. Actitudes: una actitud describe las evaluaciones cognoscitivas duraderas de
una persona, sus sentimientos y las tendencias de accién hacia un objeto o
idea Kotler 1989, p177) En resumen, es el resultado del proceso de
evaluacién de la informacién basado en las creencias de los consumidores, lo
cual conduce a una decision que se traduce basicamente en comprar 6 no

comprar. El conocimiento de las actitudes es muy importante para el marketing



ya que permite predecir la conducta del consumidor y le puede ser muy util

para identificar los segmentos del consumidor

« Aprendizaje: es un cambio en el comportamiento del individuo que se deriva
de comportamientos anteriores ante circunstancias similares (Pridey y Ferrell,
1985, p: 112)

+ Existe basicamente un enfoque sobre el aprendizaje; el enfoque
cognoscitivo. Se centra en el proceso mental que explica consideran que el
aprendizaje se consigue con la repeticion y no se fija en los factores como las
creencias, actitudes, por citar algunos ejemplos, porque no son observables
(Grande 1993, p: 146).

* Personalidad: es [a organizacién interna de aquellas caracteristicas y
cualidades que diferencian a las personas entre si y determinan sus relaciones
con el medio que les rodea (Grande, 1993, p:147) Es aceptable que la
personalidad influye en las percepciones y comportamiento de compra de los

consumidores.

+ Estilo de vida: se refiere al patron de vida de una persona expresado en sus
actividades, intereses y opiniones y esto es reflejo de la interaccion con su
medio (Kotler, 1989 p.169)

+ El estilo de vida es (til para comprender el comportamiento del consumidor
ya que toma en cuenta las conductas seguidas en la forma de vivir, gastar

dinero y emplear su tiempo libre.

2.1.3.2 Influencias externas:

* Familia: una familia es un grupo de personas relacionadas por sangre,
matrimonio o adopcién, que actian de forma conjunta para seguridad y
conservacion de la unidad del grupo (Grande, 1993, p.131). Las decisiones de
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compra se ven influenciadas por los miembros de la familia, ya que cada uno
cumple con diferentes roles y por lo tanto sus necesidades y deseos son
distintos. Por ejemplo: cuando se trata de adquirir un juguete, el que propone la
compra es uno de los hijos, sin embargo no es él quien toma la decision de

compra, pero si influye en ésta.

» Grupos de referencia: el grupo de referencia de una persona, son aquellos
que ejercen influencia directa (cara a cara) o indirecta en sus actitudes o
conductas (Kotler, 1989, p: 162) y con los cuales el individuo se ve identificado.
Los grupos de referencia juegan un papel muy importante, ya que influyen en
el comportamiento del consumidor, dado que ponen en contacto al individuo
con nuevos comportamientos, estilo de vida y la percepciéon de si mismo, ya
que desea adaptarse y ser aceptado. La influencia ejercida por los grupos de
referencia afecta la eleccién de los productos y marcas y en general la decisién

de compra.

» Clases sociales: las clases sociales son divisiones relativamente
homogéneas y estables en una sociedad; estan ordenadas jerarquicamente y
sus miembros comparten valores, intereses y conductas similares (Kotler,
1989, p. 160)

Las clases sociales tienen como principal caracteristica el nivel de ingresos, la
educacién y la ocupaciéon de sus miembros, siendo un factor clave en la toma

de decisiones de la compra.

« Cultura: La cultura es todo lo que se encuentra en el medio ambiente y que
ha sido hecho por los seres humanos, consiste de formas tangibles (edificios,

ropa, etc.), asi como de intangibles (educacion, bienestar,

etc.), también incluyen valores y comportamientos que son aceptados dentro
de una sociedad especifica

2 .3 El comportamiento de consumo de la mujer.
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2.1.4 Comportamiento

El comportamiento es la manera de comportase o conducirse, es como
proceden las personas frente a los diferentes estimulos y en relacién con el
entorno. Existen distintos tipos de comportamiento, de acuerdo a las diferentes
circunstancias, por ejemplo el “comportamiento consciente” es aquel que se
realiza después de un razonamiento. Por otro lado el comportamiento
inconsciente se produce de manera involuntaria o automatica.

(https://definiciones.de )
2.1.5 Comportamiento de consumo

El comportamiento del consumidor es el estudio de personas, grupos u
organizaciones y los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y
disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer
necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor.
(Hawkins 2004: p.7)

Por ello cuando nos referimos a consumidor, decimos que es la persona que
compra el producto o servicio para consumo propio con la finalidad de

satisfacer una necesidad.

2.1.6 El enfoque visible en el marketing para mujeres
Hay dos métodos principales para atraer a los clientes de ambos géneros,

se les denomina enfoques de marketing “visible” y “transparente” aunque también

existe un tercer método, el “hibrido” que es una combinacién de los dos anteriores.

En algunos casos es bueno adoptar el enfoque visible para asi distinguir el

producto de los demas y ponerlo directamente en estantes que estan sefalados

como “para mujeres” . La otra opcién seria atraer a las clientas mediante un

marketing transparente en el cual se les ofrece un producto o servicio que se

acople a los procesos de compras de las mujeres, pero que no las diferencia como

un grupo especial. La tercera y ultima opcién de marketing es conectarse a las
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clientas de una forma hibrida en la cual hay una combinacién de los dos enfoques
anteriores; “por lo general ello significa decir explicitamente para mujeres o crear
un incentivo femenino especial para un producto o servicio que forma parte de una

marca existente.” (Jonhson 2005: p.28)

Decidir como manejar el mercadeo para atraer a las mujeres no es tarea
facil, ya que se deben tomar en consideracién muchos aspectos. La marca que
quiera atraer a las mujeres debe hacer todo lo posible para coincidir con la
percepcién que tienen sus clientas sobre su producto o servicio para asi lograr
acercarse a ellas, ganarse su confianza y poder ofrecerle una perspectiva de sus

productos.

Cuando el método visible es bien ejecutado permite facilitar el camino hacia
la mente de compras de las mujeres y les presenta una experiencia de marca
realmente adaptado a ellas. “Los enfoques actuales para mujeres que mas éxito
tienen son, quizas, los relacionados con la nutricion, el cuidado corporal y la
belleza femenina (Johnson, 2005). Se ha reportado que la Ultima década hubo un
aumento considerable del cubrimiento de temas de nutricion y dietética en los
medios; es por ello que la publicidad por televisién de los productos adelgazantes

tiene un alto impacto en la decisién de compra de las mujeres.

2.1.7 El método transparente en el marketing para mujeres

El método transparente exige mas alld a que las empresas realicen los
cambios obvios sino que realmente deben adaptar sus marcas a los mercados
especificos. Cuando logran reunir toda la informacién necesaria sobre los habitos
de compra de sus clientas y el porqué compran servicios las mujeres vera la
importancia de su marca; en sintesis el mercadeo transparente es simplemente un
buen marketing con el que se satisfacen las altas expectativas de sus clientas.
(Johnson, 2005)
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Hay algunas claves que se pueden utilizar para lograr un marketing transparente:

Limitar el enfoque: definir un grupo limitado de quienes son las mujeres que mejor
se adaptaran al producto o servicio que se ofrece

Entender intimamente a la comunidad de clientas: entender que influye en las
mujeres del grupo que se eligié anteriormente, ello se refiere a saber como pasan
su dia, que les gusta hacer, que suefian, que les preocupa, que les gusta, etc.
Incluir la retroalimentacion de las clientas en el proceso. se debe incluir a las
mujeres desde el proceso de disefio y en el marketing y no hasta después de que
el producto ya esta en las estanterias

Concentrarse en el contexto del producto: se debe disefar la experiencia de
cliente acorde a los lugares clave donde se concentra su grupo objetivo

Entender y definir la marca: se debe distinguir la marca de las demas, aprovechar
a manifestar el espiritu de la misma hara que capte la atencién de las mujeres y
que recomienden el producto entre sus amigas.

Ser auténtico: es clave tener un interés honesto y directo con las clientas y que no

sea una estrategia falsa.

Tal como indica (Johnson, 2005) hay ocho secretos del marketing transparente
que utilizan los mejores expertos en marketing transparente, ellos son los

siguientes:

Mostrar escenarios y mujeres con las que se pueden relacionar: se deben ofrecer
marcas con las cuales ellas sientan una conexion y cuyo uso puedan visualizar.

Concentrarse en la conexién y el trabajo de equipo: generalmente las mujeres
buscan llevarse bien y evitar los conflictos, prefieren el trabajo en equipo porque

de esa forma todos saldran ganando y ello produce mejores resultados.
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Apelar a la imaginacién y utilizar historias: para contar una historia se deben
olvidar los datos técnicos, las cifras o las explicaciones detalladas sobre el
producto; la historia le debe demostrara como su producto le facilitara la vida.
Volverlo multisensorial: existe lo que Fischer llama el “pensamiento de red” de las
mujeres, “tiene sentido considerar lo que una consumidora ve, escucha, huele
siente y toca en relacién con su marca, las mujeres absorben todo mucho mas que
los hombres.”

Anadir pequenos extras: los pequefos detalles no pueden representar un costo
real pero puede hacer que el comprador sienta que esta recibiendo algo adicional
por el mismo precio.

Explotar el poder emocional de la musica: estudios realizados por SUNY revelaron
gue si se explotan las emociones con musica es muy probable que las mujeres le
pongan mas atencién al mensaje de la marca ya que las mujeres recuerdan los
sucesos emocionales con mayor claridad y detalle ya que usan una mayor parte
de su cerebro para procesarlos.

Crear clientes evangelistas: es cuando se toma a la mujer como centro de la
estrategia logrando asi que ellas se sientan realmente emocionadas por su
experiencia con el producto o servicio, entonces se vuelven ‘evangelistas’
extrovertidas de la empresa. Hay seis principios fundamentales en este concepto:
“Buscar continuamente retroalimentacion de los clientes.

Proponerse compartir gratuitamente el conocimiento.

Construir redes de divulgacién de boca en boca.

Instar a la comunidad de clientes que se retinan y compartan entre si.

Disefar pequefias ofertas especializadas para interesar inicialmente a los clientes.

Concentrarse en hacer del mundo, o de la industria, algo mejor.”

Forjar alianzas de marca: ya que una marca no puede ser para todo el mundo, es
clave asociarse para ampliar la cobertura del marketing transparente y acentuar la
eficacia de la campania.
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2.1.8 El yo interno de la mujer
Es cierto que los hombres y las mujeres piensan distinto, ello genera una
forma diferente de absorber, procesar y retener la informacién; es necesario que
los directores de marketing necesitan conocer un poco mejor la mentalidad de la
mujer. “A continuacién presentamos algunas instantaneas que ponen de relieve
esas diferencias en la manera como los cerebros masculino y femenino procesan
la informacioén, y que se aplican a io que sucede en la mente de una mujer cuando

piensa en comprar algo.” (Jonhson 2005: p.73)

La sinergia en el cerebro de una mujer: El que los hombres tengan mas
células cerebrales que las mujeres podria explicar porque las mujeres utilizan
tanto los sentidos y ven un panorama mas amplio cuando toman una decision de
compra. A partir de lo que ven, lo que escuchan y lo que sienten, las células
cerebrales femeninas se conectan y comparten informaciéon en todos los niveles.
“El cerebro femenino tiene mas tejido conector, o corpus collosum, lo cual significa
que las mujeres pueden transferir mas rapidamente datos entre los hemisferios

derecho e izquierdo.

“Quiza sea el hecho de que hay mas espacio en el cual las ondas cerebrales que
toman decisiones se pueden mezclar e interactuar, lo que les facilita a las mujeres
compilar diversos datos y tomar una decision. Los hombres si tienden a tener
cerebros mas grandes y a utilizar mas el hemisferio izquierdo, es decir, a ser
lineales, mientras que las mujeres tienen mayor acceso a ambos lados de su
cerebro, aunque el tamano de ese 6rgano sea por lo general mas reducido.”
(Jonhson 2005: p.74)

Si se toma conciencia de estas diferencias, se tendra una base solida a
partir de la cual se podra disefiar el marketing orientado a las mujeres. Hay tres
aplicaciones que se pueden relacionar rapidamente con estos datos sobre el
cerebro, son los siguientes:

16



“Todo reviste importancia: las investigaciones demuestran que la mayor parte de
las mujeres perciben los productos y el marketing de una marca de una manera
mas integral que los hombres, lo cual puede reflejar rapida conexién que ellas
establecen entre sus lobulos cerebrales izquierdos y derecho”. (Jonhson 2005:
p.75)

2.1.9 La actitud femenina en las compras

Ya que se ha examinado algunos aspectos del funcionamiento del cerebro
de la mujer y la manera de aplicar eficazmente algunos de esos conocimientos al
marketing se puede tener mas de cerca el arte del comportamiento de las mujeres

cuando compran.

Para una mujer el proceso de comprar es mucho mas complejo que pensar
simplemente en una necesidad y acudir a toda prisa a la tienda con la tarjeta de

crédito en la mano.

Se han dividido el arte en cuatro caracteristicas clave que definen los

factores que intervienen en el proceso de compra tipico de una mujer.

Las mujeres desarrollan y utilizan habilidades de compra inteligentes.
Las mujeres toman decisiones impulsadas por su propia naturaleza.
Las mujeres buscan relaciones continuadas e informacion de conocedores.

Las mujeres comparan productos antes de comprar. (Jonhson 2005)

2.1.10 Elegir sin decidir
Las elecciones de producto o de marca no son ni ciertas ni falsas, sino
buenas o malas, acertadas o impropias, eficaces o ineficaces en relacion con lo

que se pretendia.

“Cuando la consumidora considera que elegir bien acertada y eficazmente
no es problematico, la seleccién resultante es un acto de eleccion simple. Dicha

eleccion supone muy poca o ninguna deliberacion sobre prioridades de objetivos o
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sobre los costes y ventajas probables de las diversas opciones de marca”

(O’Shaughnessy 1989: p.57)

La eleccidn contrasta con la toma de decision, en la que la eleccion supone
una deliberacién para decidir qué opcién se selecciona. La toma de decision de la
consumidora supone que éste decide comprar algo tras decidir que le conviene.
Mientras decidir comprar algo no es nunca un asunto de verdadero o falso, decidir

qué tipo conviene se refiere a hechos ciertos o falsos.

“Las elecciones no emanan necesariamente de un proceso de toma de decisiones

puede derivar de:

Habito, eleccion basada en un practica o fidelidad anterior.

Azar, eleccién basada en el antojo o en algun proceso aleatorio.

Preferencia intrinseca: elecciéon basada Unicamente en el atractivo subjetivo”
(O’Shaughnessy 1989: p.58)

2.1.11La Racionalidad de la Compra de la mujer

En repetidas ocasiones los consumidores optan productos sin razonar si
quiera si son utiles seguramente, en los productos adelgazantes lo que andamos
buscando es que funcionen, que adelgacen no racionalizamos si son productos
ineficientes ni mucho menos si son dafinos para nuestra salud, solo miramos el
tipico anuncio del “Antes y el Después” y es suficiente para caer en la compra del

producto.

“Cuando los consumidores dudan qué producto 0 marca comprar, tratan de
resolver ésta incertidumbre evaluando las alternativas. Abordan la toma de
decisién: la cuestidn que afrontan es la eleccién entre una serie de alternativas,
cada una de las cuales construye una opcién. Cuando los consumidores deciden,
cada compra; no es el resultado de una decisién. Para que los Consumidores

consideren que una ocasion de compra es ocasion de decisién debe:
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« Creer que el grado de incertidumbre y la importancia de la compra justifican la
deliberacién.

« Estar dispuestos y en posicién de emprender la tarea de toma de decision.
(O’Shaughnessy 1989: p.81)

Como bien mencionabamos anteriormente los consumidores pueden decidir
gué comprar sin razonar les conviene mas. La ausencia de razonamiento no

indica en si una falta de racionalidad.

“Las necesidades y las creencias tienden una tendencia natural a
clasificarse y a alcanzar una alta racionalidad sin razonamiento explicito. En las
compras habituales, la eleccion de marca es mas o menos automatica, y en el
mejor de los casos los consumidores se tranquilizan diciéndose que el precedente
anterior constituye una razén suficientemente buena para seguir con la misma

marca.

Cuando compran al azar, los consumidores no desean evaluar las diferencias

entre marcas para determinar la importancia que tienen para ellos.

En vez de eso, el consumidor se limita a escoger al azar entre las marcas.
Finalmente, la eleccién basada en una preferencia intrinseca es el resultado de los

gustos inmediatos y nada mas.” (O"Shaughnessy 1989: p.83)

2.1.12 Objetivos deseos y creencias de las consumidoras

Los aspectos de la compra concuerdan y estan en armonia con los objetivos
y las necesidades del consumidor. Sélo se emprenden en la medida en que el
consumidor cree que las compras concuerdan con sus deseos.
Pero los objetivos y necesidades de las consumidoras estan circunscritos por
creencias sobre lo que es y no es factible en el contexto.
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‘Los objetivos y las necesidades activan creencias para determinar
prioridades de objetivos y necesidades;’ (O’Shaughnessy 1989: p.21) Los actos
de compra dependen e influyen a la vez en las creencias dado que la compra esta
justificada por creencias anteriores modificadas por los actos de compra

realizados.

Las razones de contemplar la compra pueden expresarse siempre en
términos de necesidades y creencias: las compras de las consumidoras siempre

se perciben como formulaciones de deseos y aplicaciones de creencias.

“ Los motivos que favorecen la compra pueden causar una intenciéon real de
comprar, el proceso mental que conduce de los deseos y creencias a la intencioén
de compra es una fomra de razonamiento practico que sigue las lineas sugeridas
incialmente por Aristoteles.” (O"Shaughnessy 1989: p.22)

2.1.13 Comportamiento de compra femenino

Cuando una consumidora quiere un producto y no se abstiene de
comprarlo, la necesidad mas las creencias sobre las diversas marcas
consideradas, constituyen los motivos para comprar una marca concreta. Se
argumenta que siempre la consumidora actia movida por sus motivos sus actos
son intencionados y planificados, lo cual implica que razones, actian “como que si

siguieran las reglas”

La vida social exige comprender el comportamiento de los demas.
Constantemente interpretamos lo actos de los demas para responder a ellos.
Creemos poder entender a los demas porque atribuimos racionalidad a sus actos.
Sin esa aparente racionalidad, el comportamiento de la gente parece anormal o
incluso demente.
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“El comportamiento de comprar es intencional y racional, aunque tal vez
menos racional de lo que suponen la mayoria de los modelos econémicos”
(O’Shaughnessy 1989: p.39)

Podemos contrastar el acto intencional con el comportamiento involuntario.
El acto intencional tiene un objetivo, es voluntario y significativo. Las consumidoras
compran lo que necesitan siempre y cuando no existan razones mas fuertes para

no comprar.

“Las consumidoras compran los productos o marcas que consideran mas eficaces
y socialmente pertinentes para cubrir sus necesidades.” (O’Shaughnessy 1989:
p.40)

2.1.14 El filtro de compra de las mujeres

Aunque la manera mas rapida de segmentar el mercado de las mujeres sea
por generaciones, posiblemente son ain mas importantes las caracteristicas
intergeneracionales comunes y los papeles que desempefa una mujer a lo largo

de su vida.

“Las circunstancias no planeadas y las experiencias de vida de aqui y ahora
podrian afectar mas directamente las necesidades de compras de una mujer”
(Johnson 2005: p. 132)

Cuando los productos y servicios de una marca apoyan el centro de la cotidianidad
de una mujer reflejan un conocimiento de las etapas de su vida y las exigentes

circunstancias que debe afrontar.

Las emociones y los intereses compartidos de las madres se pueden describir
como un solo gran filtro a través del cual ven todo durante esa etapa de su vida en
particular: productos, campafias publicitarias y causas sociales de su empresa.
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2.2 Los medios de comunicacion y la publicidad
2.21 Definicién de medios de comunicacién

El medio de comunicacién es un instrumento o forma de contenido por el
cual se realiza el proceso comunicacional o comunicaciéon. Usualmente se utiliza el
término para hacer referencia a los medios de comunicacién masivos (MCM,
medios de comunicacién de masas o mass media); sin embargo, otros medios de
comunicacion, como el teléfono, no son masivos sino interpersonales.
Los medios de comunicacién son instrumentos en constante evolucién, muy
probablemente la primera forma de comunicarse entre humanos fue la de los
signos y sefales empleados en la prehistoria, cuyo reflejo en la cultura material

son las distintas manifestaciones del arte prehistérico.

“ La apariciéon de la escritura se toma como hito de inicio de la historia; a partir de
ese momento, los cambios econdémicos y sociales fueron impulsando el
nacimiento y desarrollo de distintos medios de comunicacion; desde los vinculados
a la escritura y su mecanizacién, hasta los medios audiovisuales ligados a la era
de la electricidad y a la revolucién de la informatica y las telecomunicaciones,
cada uno de ellos esenciales para las distintas fases del denominado proceso de

globalizacién” (Thompson 2003, https://ww.promonegocios.net)

2.2.2 Componentes de un medio de comunicacién
Independientemente del canal que utiice un medio para comunicarse, es

necesario el trabajo conjunto de todos sus componentes a saber:

Un aparato de registro que permita captar o escribir el mensaje.
Un documento en que se registre el contenido del mensaje.
Un soporte material que conserve el mensaje a través de tiempo.

Un aparato de emisiéon que permita la lectura del mensaje registrado.

No en todos los medios hay necesidad de utilizar los cuatro componentes, por

ejemplo, en el caso de la grabacién, el soporte material hace las veces de
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documento y el registro adicional de la emisién del mensaje sonoro requieren de

un solo aparato: la grabadora (Castaneda 1989: p.109)

En el caso de la televisiébn que es nuestro medio de estudio los componentes
seran diversos cumpliendo la misma funcién, partiendo de una camara, una
pelicula o memoria virgen o vacia, una pelicula revelada o una memoria llena
seguidamente la edicién que no seria componente de un medio, si no mas bien
parte del proceso de elaboracién de un mensaje y finalmente nos encontramos

con la proyeccién o la emision del medio a través de la televisiéon en si.

2,2.3 Clasificacion de los medios de comunicacion
En primer lugar, cabe sefalar que los medios de comunicacion se dividen, de
forma general, en tres grandes grupos segun los tipos de medios de comunicacién

que engloban (Castaneda, 1989):

Medios masivos
Medios auxiliares 0 complementarios
Medios alternativos

2.2.31 Medios Masivos
Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un momento dado .

También se conocen como medios medidos (Fisher y Espejo: 2004)

2.2.3.1.1 Televisién

Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su
creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.
Las emisoras de television abarcan la television de cadena o red (ABC, CBS, NBC
y Fox Network), las estaciones independientes, la televisién por cable y un relativo
recién llegado, la television satelital de emisién directa.
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Sus principales ventajas son: buena cobertura de mercados masivos; costo bajo
por exposicién; combina imagen, sonido y movimiento; atractivo para los sentidos.
Entre sus principales limitaciones se encuentran: costos absolutos elevados;
saturacion alta; exposicién efimera, menor selectividad de publico. (Fisher y
Espejo: 2004)

2.2.3.1.2 Radio

Es un medio "solo-audio” que en la actualidad esta recobrando su popularidad.
Escuchar la radio ha tenido un crecimiento paralelo a la poblacién sobre todo por
su naturaleza inmediata, portatil, que engrana tan bien con un estilo de vida rapido
. Ademas, segun los mencionados autores, los radio escuchadores tienden a
prender la radio de manera habitual y en horarios predecibles. Los horarios mas
populares son los de "las horas de conducir’, cuando los que van en su vehiculo

constituyen un vasto auditorio cautivo. (Kotler y Amstromg 2003: p. 489)

Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad geografica
elevada y demografica; costo bajo. Ademas, es bastante econémico en
comparacion con otros medios y es un medio adaptable, es decir, puede
cambiarse el mensaje con rapidez.

Sus principales limitaciones son: solo audio; exposicién efimera; baja atencién (es

el medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas .

2.2.3.1.3 Prensa

Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.

Sus principales ventajas son: flexibilidad; actualidad; buena cobertura de
mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta. Ademas, son accesibles
a pequefios comerciantes que deseen anunciarse. Entre sus principales
limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad baja de
reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico y no es selectivo con
relacion a los grupos socioeconémicos. (Kotler, 2003)
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2.2.3.1.4 Revistas

Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos
especializados pero de forma masiva, lo que les permite llegar a mas clientes
potenciales. son de lectura confortable ademas de que permiten la realizacién de

gran variedad de anuncios:

a) Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 o 4 paginas.
b) Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.
¢) Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

d) Cuponeo: Cupon desprendible, ademas del anuncio impreso.

e) Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muestra del producto.

Sus principales ventajas son: selectividad geografica y demografica alta;
credibilidad y prestigio; reproduccién de calidad alta; larga vida y varios lectores
del mismo ejemplar fisico. Sus limitaciones son: larga anticipacion para comprar

un anuncio; costo elevado; no hay garantia de posicion . (Lamb y Hair 2003: 512)

2.2.3.1.5 Internet
Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que
dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a

una buena parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la red
para presentar sus productos y servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer
a la mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen), primero,
posicionandolo entre los primeros resultados de busqueda de los principales
buscadores (Google, Yahoo, Altavista, MSN) para llegar al 85% de personas que
utilizan esos recursos para encontrar lo que buscan en internet; y segundo,
colocando en otros sitios web (relacionados directa o indirectamente con sus

productos o servicios), uno o mas de los siguientes elementos publicitarios:
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banners, botones, pop-ups y pop-unders, mensajes de texto y otros, con la
finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas interesadas. (Lamb y Hair ,
2003)

"Las ventajas de este medio son: selectividad alta; costo bajo; impacto inmediato;
capacidades interactivas. Entre sus principales limitaciones se encuentran: Publico
pequefio; impacto relativamente bajo; el publico controla la exposicion” (Lamb y
Hair 2003: 513)

2.2.3.2 Medios Auxiliares o Complementarios
Estos afectan a un menor niimero de personas en un momento dado. También se

conocen como medios no medidos.

2.2.3.3 Medios Alternativos
Son aquellas formas nuevas de promocién de productos, algunas ordinarias y

otras muy innovadoras.

“Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores clasificaciones y que
pueden ser muy innovadores; dentro de este grupo se encuentran los siguientes

tipos de medios de comunicacion:

Faxes.

Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.

Protectores de pantallas de computadoras.

Discos compactos.

Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines y en las videocasetes
rentadas.” (Thompson 2009 https://www.promonegocios.net)
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2.2.4 Definicion de Publicidad:

“Es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocién, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para
dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, Servicios,
ideas u otros, a su grupo objetivo.” (Thompson 2009

https://www.promonegocios.net)

La publicidad es "una comunicaciéon no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmisién
por televisiéon y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos
otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en

fechas mas recientes, el internet". (Stanton y Walker 2003: p 569)
2.2.5 Antecedentes de la Publicidad de Guatemala

Cambia todo “cambia” es el fragmento de una famosa cancién de trova,
pero es también una regla aplicable a casi todas las situaciones de la vida. Y la
publicidad no rompe la regla, ya que desde sus inicios en los medios en 1940
hasta la actualidad, ha sido protagonista de una serie de cambios que la llevaron a
ser lo que es actualmente. La publicidad nace en los periédicos junto con los

“gestores”, que eran personas que promovian anuncios para este medio impreso.

Por estos afos los anuncios eran muy primitivos y elementales, pero conforme
transcurrio el tiempo empezaron a sofisticarse y fue asi como en los afios 50 nace

el concepto de agencia publicitaria como tal.
En 1951 surge la primera agencia formal llamada “Representaciones Publicitarias”,

fundada por Estela Molina S., quien en 1968 fue reconocida, por distintas
asociaciones, como la “Pionera de la Publicidad en Guatemala”.
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Del afio 55 al 60 fue cuando se dio un real florecimiento de las agencias. McCann
Erickson fue la primera transnacional que se establecié en el pais y Centro
América. No fue del todo aceptada porque las agencias locales consideraban que

se comeria su mercado.

La labor creativa de los paises centroamericanos generé la idea de regionalizar y
fusionar el mercado. Y fue ahi cuando se empezé a hablar del Mercado Comun
Centroamericano, lo que muchas agencias aprovecharon para tener una
proyeccion regional. Fueron muchas las agencias que arrancaron en la década

de los 50, pero son pocas las que se mantienen. (Morales, 2000)

Una explicacién es el hecho de que en sus inicios era un negocio familiar y no
tenian un esquema formal de organizacion y al momento de no estar el fundador
la agencia, o desaparecia o se fusionaba con alguna de las agencias ya existentes
(Morales, 2000)

2.2.6 Objetivos de la Publicidad

“En términos generales, la publicidad tiene dos tipos de objetivos: objetivos

generales y objetivos especificos.

Los objetivos generales, se clasifican segun el propésito de los objetivos en tres

tipos de :

Informar: Este es un objetivo que se planea alcanzar en la etapa pionera de una
categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria. Por
ejemplo, los fabricantes de DVD tuvieron que informar en un principio a los

consumidores cudles eran los beneficios de su tecnologia.

Persuadir: “Este objetivo se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo

es crear demanda selectiva por una marca especifica” (Kotler 2000: p. 281)
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Recordar: “Este objetivo es aplicable cuando se tienen productos maduros. Por
ejemplo, los anuncios de Coca-Cola tienen la intencion primordial de recordar a la

gente que compre Coca-Cola “ (Kotler 2000: p. 282)

Los objetivos especificos de la publicidad son mucho mas puntuales.

Respaldo a las ventas personales: “El objetivo es facilitar el trabajo de la fuerza
de ventas dando a conocer a los clientes potenciales la compaiiia y los productos

que presentan los vendedores.

Mejorar las relaciones con los distribuidores: El objetivo es satisfacer a los
canales mayoristas y/o minoristas al apoyarlos con la publicidad” . (Stanton y Etzel
2003: p 625)

Introducir un producto nuevo: “El objetivo es informar a los consumidores

acerca de los nuevos productos o de las extensiones de linea .

Expandir el uso de un producto: El objetivo puede ser alguno de los siguientes:
extender la temporada de un producto, aumentar la frecuencia de reemplazo o

incrementar la variedad de usos del producto.

Contrarrestar la sustitucion: El objetivo es reforzar las decisiones de los clientes
actuales y reducir la probabilidad de que opten por otras marcas”. (Stanton y Etzel
2003)

2.2.7 Funciones de la publicidad:
‘Partiendo de las diversas definiciones de publicidad es dificil formular una
definicién clara y compresiva de la publicidad, por el caracter complejo de sus

multiples funciones y de las relaciones mutuas entre ellas.

La publicidad no es una venta personal, porque no utiliza las comunicaciones
individuales y cara a cara en sus presentaciones y promociones. La publicidad no
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es lo que vulgarmente se le llama propaganda, porque, una vez mas, pese a las
analogias que tiene con un mecanismo promocional , la publicidad es paga e
identificada a su patrocinador, cosa que no ocurre siempre con la propaganda,
partiendo de ello podemos enunciar que la funcién primordial de [a publicidad es
persuadir a su publico objetivos, que a través de ello las ventas suban ya sera

resultado de los diferentes estudios de mercado”. (Cohen 1979: p.49)

La publicidad es una actividad comercial controlada que utiliza técnicas creativas
para disefiar comunicaciones identificables y persuasivas en los medio de
comunicacién masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear una
imagen de la empresa en armonia con la realizacion de sus objetivos, la
satisfaccion de los gustos del consumidor y el desarrollo de bienestar social y

econdémico.

La funcién de la publicidad es lograr un objetivo que se compagine con las metas
de la empresa, entre las cuales puede estar la maximizacion de beneficios a largo
plazo, la estabilidad, el crecimiento, la responsabilidad social y otras muchas.

Otras funciones de la publicidad son promover el producto, hacer propaganda de
la compaiiia, es decir, crear ventas actuales o futuras, o dar a la empresa
renombre y popularidad que le merezca el respeto del publico, para que considere

una empresa con la que puedan hacerse negocios”. (Cohen 1979: p.50)

2.2.8 Publicidad Eficaz:

“La publicidad eficaz a corto plazo se define aqui como la publicidad vista por un

consumidor poco antes de que €l (en éste caso ella como elemento de nuestro
estudio) compre una marca, y que ha influenciado al consumidor en la eleccion de
esa marca.
La cantidad total de consumidores influenciados y el volumen de mercancias
podrian ser cuantificables. Este es un procedimiento dificil, pero no es un
problema totalmente insoluble cuando lo abordamos utilizando datos de fuente
unica”. (Jones 1997: p. 4)
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El efecto a corto plazo de la publicidad es, por tanto publicidad de marca y compra
de la marca dentro de un intervalo promedio: el periodo comprendido entre la
altima compra de la mujer, y la préxima compra dentro de la categoria de
producto.

“Los efectos de la compra pueden sentirse durante un periodo de compra mas
prologado , el momento interno de una marca puede operar y crecer en eficacia

durante periodos muy extensos” (Jones 1997: p. 5)

2.2.9 Publicidad como proceso de comunicacion

“La promocion por medio de la publicidad es esencialmente un proceso
comunicativo que requiere el uso de medios de difusién, de vehiculos que
transmitan un mensaje simultaneo a un gran niumero de personas.

¢, Quiénes son estos individuos con quienes interesan al comerciante comunicarse
en masa, y qué tienen que ver con su programa mercantil? Necesita comunicarse
con el consumidor que vaya a comprar su mercancia, con el minorista que vaya a
venderla y con el distribuidor o mayorista que vaya a impulsaria”. (Cohen 1979: p
33)

Necesita establecer comunicacion con las amistades, parientes o lideres de grupo
que puedan influir en su consumidor, como los agentes de ventas del minorista
que vayan a elegir la venta y con los agentes distribuidores que animaran vy

alentaran a los minoristas potenciales”. (Cohen, 1979)

Dos caracteristicas que describen a la publicidad dentro del proceso comunicativa
son : Veracidad y Certeza, se habla de publicidad certera cuando sus persuasion
es atinada precisa, y en el momento justo para atraer al publico de consumo, se
habla de publicidad veraz cuando el anclaje es real no son ganchos pubilicitarios,

que lo Unico que buscan es buscar la compra por medio de fantasias o mentiras.
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2.2.10 Propaganda

En un sentido general, la propaganda es una importante herramienta de la
promocién que sirve péra dar a conocer, por una parte, doctrinas, ideas y puntos
de vista; y por ofra, informacién referente a una organizacioén, sus productos,
servicios y/o politicas. Todo ello, con la finalidad de atraer adeptos o compradores.
Sin embargo, en un sentido mas especifico, la propaganda tiene diversas
definiciones, que de forma conjunta, brindan un panorama mas completo acerca
de sus alcances y usos, como se vera a continuacion:

"el uso de técnicas de publicidad aplicadas a fines politicos. Se origina en la
expresion propagar, que significa difundir" (Bonta y Faber 1999: p. 109)

"un tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de comunicaciéon para
difundir ideas politicas y religiosas" (Fischer y Espejo 2001: p. 349)

"Forma de diseminar un concepto que apela, tanto al intelecto como a las
emociones del publico al que va dirigido. Debido a la combinacién de sus objetivos
es el medio preferido para la comunicacién de ideas, doctrinas, etc." (Diccionario
del Marketing: 1993)

una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o reportajes sobre
una organizacion o sus productos". Por tanto, "es cualquier comunicacién
referente a una organizacion, sus productos o politicas a través de medios que no
reciben un pago de la empresa. Este tipo de propaganda casi siempre consiste en
un reportaje que aparece en un medio masivo o en un apoyo dado por un
individuo de manera formal o bien en un discurso o entrevista. Esta es sin duda la
buena propaganda. Sin embargo, también existe la mala propaganda como un
reportaje negativo acerca de una empresa o sus productos que aparecen en los
medios" (Stanton y Walker 2003: p. 581)

La propaganda es, por una parte, un tipo de publicidad que utiliza medios masivos
como la television, la radio, los periddicos, etc., para difundir ideas, informacion,
doctrinas u otros con el objetivo de atraer principaimente adeptos; y por otra, es
una forma especial de relaciones publicas que se utiliza para comunicar

informacién referente a una organizacion, sus productos o politicas a través de
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medios que no reciben un pago de la empresa, como las noticias o reportajes, con
el objetivo de atrae'r principalmente a compradores.

“Es necesario sefalar que existen dos tipos de propaganda: 1) La buena
propaganda que va en favor de la organizacion, sus productos, servicios o
politicas y 2) la mala propaganda que va en desmedro de todo ello, y que las
empresas deben evitar por el impacto negativo que suele tener”. (Thomson, 2002

en https://www.promonegocios.net)
2.3 La television como medio publicitario
2.3.1 Antecedentes de la televisidn

A finales de los afios veinte habian personas trabajando en la forma de
incorporar imagenes al sonido, en 1928 se perfeccioné una camara de televisién
muy elemental: el iconoscopio. En sus inicios la calidad de la imagen era bastante
mala, pero con los adelantos técnicos se demostré que se podia perfeccionar.
En 1939 RCA hizo una demostracion publica de la television en la feria mundial de
Nueva York, después se pusieron en funcionamiento aparatos de television de

cinco pulgadas en algunas tiendas departamentales.

La televisién enfrento algunos problemas para imponerse, pero para “1945 ya
habian ocho estaciones al aire; en 1950 ya habia 98. En 1946 sélo 8,000 hogares
tenian televisor; 10 afos después habia uno de ellos en casi 35 millones de
hogares.” (Dominik 2001: p 282) En 1950 la televisién a color marco un nuevo hito
tecnologico, a esa época se le conoce como la época de oro de la television
porque estuvo marcada por la innovacion y el crecimiento; muchos de los
compradores de los primeros aparatos de television eran personas con ingresos y
niveles educativos superiores al promedio, pero para 1958 Ia television dejé de ser

tan exclusiva y urbana.
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2.3.2 Fendmeno de la television

“Tanto las cadenas televisivas como las familias pueden usar inadecuadamente
este extraordinario medio de comunicacién que tiene como misién formar, informar
y entretener. En alguna ocasién, las empresas propietarias, se apartan del bien
comun al que estan llamadas difundiendo valores y modelos de comportamiento
degradantes, emitiendo pornografia e imagenes de brutal violencia, inculcando el
relativismo moral y el escepticismo religioso; difundiendo mensajes distorsionados
o informacién manipulada sobre los hechos y los problemas de actualidad; y
transmitiendo publicidad que recurre a los bajos instintos.” (Ferrer 2010 de
hitps://thefamilywatch.org) La prioridad de la television seria educar, luego

informar y por ultimo distraer, pero en la practica viene siendo todo lo contrario.

Algunos de los campos de influencia que tiene la televisién son:

« plantear problemas, abrir interrogantes y revelar curiosidades

« estimular la imaginacion por medio de imagenes

« orientar al hombre y la sociedad

» persuadir y crear efectos en las personas

» a veces la presion incontrolada y masiva es una continua presién psicologica

2.3.3 Ventajas y limitaciones de la television

La television tuvo un alto aumento en sus ventas en un tiempo relativamente corto,
este aumento significo que el medio se convirtiera en el principal medio de
difusién. Que logre permanencia en esta posicion depende de varios factores,
entre ellos estan los esfuerzos del gobierno para limitar el poder de las compaiiias
de television y de los futuros inventos que puedan suplementar o hasta suplantar
la television como medio de comunicacién. Entre los beneficios que recibe el
anunciante estan los siguientes:
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1. La television permite llegar a un numeroso publico con un mensaje. El 95% de
las viviendas tienen un televisor y el anunciante tiene la oportunidad de llegar al
mismo tiempo a un inmenso auditorio por las cadenas de television.

2. El costo del mensaje es relativamente bajo porque el medio cuenta con una
circulaciéon muy extensa

3. Los mensajes pueden entrar por la vista, el oido,a base de movimiento, color,
demostraciones, etc.

4. Cuando se transmite el comercial no hay otras comunicaciones competitivas,
es decir, no hay distraccién para el espectador.

5. La televisiéon puede ser observada por un grupo de personas al mismo tiempo,
de modo que un mensaje televisado puede llegar simultdneamente a un numero
de individuos.

6. Ya que el contenido de la television es bastante realista y regularmente se
contempla en el hogar, es posible que el publico pueda identificarse con los
personajes y escenas en la pantalla.

7. Hay varias formas de lograr selectividad en el publico de television, ya sea por
el dia de la semana, la hora del dia, el material de programacioén, etc. permiten al
anunciador seleccionar su sector del mercado.

8. La publicidad por television que costean las empresas anunciadoras aviva el

entusiasmo y fomenta el apoyo de los comerciantes.
. Hay factores que limita la televisiébn como medio anunciador:

a) El costo es elevado, requiere de un desembolso inicial considerable; esto la
hace prohibitiva para el pequefio anunciador y obliga al gran anunciador a
administrar bien su presupuesto. Si las inversién en televisién es escasa puede
que el esfuerzo publicitario resulte estéril.

b) Los mensajes televisivos son fugaces y breves, solo se pueden retener por

medio de la repeticidn
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¢) En television se compra tiempo, no espacio. Esto crea problemas porque los
habitos televisivos del ptblico, el tiempo que mas se dedica a la televisiéon por
parte del plblico es el del fin del dia y primeras horas de la noche.

d) Es un inconveniente que en la publicidad por television no haya forma de
impedirle al observador el desconectar el aparato, abandonar la habitacién y asi
se pasa por alto el mensaje.

e) A veces al ser demasiado creativo en el mensaje puede lograr atraer
intensamente la atencién del publico a los aspectos creativos del anuncio,
después recuerda el comercial pero se le ha olvidado el mensaje del anunciador.

f) El volumen del publico de la television no puede ser comprobado ni

garantizado; es dificil de calcular y esta sometido a errores de medicion.

2.3.4 Publicidad televisada
2.3.4.1 Tipos de publicidad televisada

Cuando se anuncia por televisiéon se puede optar por varios métodos de compra
de tiempo de la publicidad que patrocina. Puede ser patrocinador de un programa,
participante en él o utilizar anuncios spot. La informacién de cada método se

amplia a continuacién:

2.3.4.1.1 Los patrocinadores

Cuando un anunciante esta patrocinando un programa es el quien asume la
responsabilidad de cubrir todos los gastos de su contenido y de su publicidad. La
responsabilidad es superior a la del que se anuncia en revista pero sin lugar a
dudas la publicidad patrocinada en un programa es de mas categoria y permite
amoldar al contenido del programa y el patrocinador puede vender su programa a
los comerciantes de menudeo que pueden aportar material de punto de compra al

programa de televisién. Algunas empresas comparten el patrocinio con otra para
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asi reducir el costo que representa el mismo, se dividen el tiempo de los anuncios
durante el programa o bien los patrocinan alternativamente.

Como los costos de la publicidad televisada son cada dia mayores se ha
disminuido considerablemente el nimero de patrocinadores con el paso de los
afnos. En los afos 50 aproximadamente el 98% de los anuncios iba incluido en
programas completamente patrocinados. Diez afos después este porcentaje se
redujo al 16% y las participaciones eran las que consumian la mayor parte del

tiempo destinado a anuncios.
2.3.4.1.2 Las participaciones

“La participacion es un método que consiste e dividir el costo del tiempo del
anunciador y del programa entre distintos individuos o empresas, de manera que
cada uno compre determinados minutos de un espectaculo. Este procedimiento
permite que haya continuidad y repeticibn de los mensajes, pero reduce la

influencia ejercida por cada uno de los participantes.” (Cohen , 1974: p 581)

2.3.4.1.3 Los anuncios

“Cuando se compran anuncios su influencia en el contenido del programa esta
muy limitado pero tiene mayor flexibilidad en cuanto a su colocacién y se
transmiten en partes de tiempo compradas segun su duracién en minutos o

segundos.

2.3.4.1.3.4 Cadenas

“Se eligen diferentes cadenas nacionales y se transmiten los mensajes de sonido
e imagen de una a otra; este tipo de difusion le da prestigio a la empresa
anunciadora, casi siempre dispone de talentos excelentes ademas de contar con
una cobertura extensa y simultanea con una sola transmisora original. El costo
total de la cadena es menor que si se comprase el tiempo a base de spots.”
(Cohen , 1974: p 582)
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2.3.4.1.3.5 Anuncios spot

“Los spot son designaciones de tiempo que se difunden en un concepto
geografico, estos spot se crean en el estudio de la estacién desde la cual se
transmiten; las ventajas de la publicidad spot consisten en que ofrecer mayor
flexibilidad al anunciador, le permiten comprar solo los mercados en que se vende
su producto e introducir un articulo nuevo en una zona a la vez y dan margen para
desplegar mayores esfuerzos en unos mercados que en otros” (Cohen , 1974: p
583).

2.3.4.1.3.6 Publicidad local
Esta formada principalmente por anuncios comerciales al por menor aunque en

los uitimos afos la estiman como un medio potencialmente eficaz”. (Cohen , 1974)

2.4 EIl Comportamiento de la Mujer en el Consumo de Productos

Adelgazantes anunciados en la Television.

2.4.1 Anuncios en la television hacia el comportamiento de consumo

En base a un estudio realizado por Starcom Mediavest Group, gran parte de las
consumidoras ‘“siempre o casi siempre le presta atencion a la publicidad en TV".
Las mujeres y los NSE bajos (D1D2) resultan los segmentos mas influenciables,

siendo, por otra parte, los que tienen una mayor exposicién al medio.

En cuanto a los diferentes formatos publicitarios dentro de TV, los auspicios de
programas son los que reflejan el nivel mas bajo de influencia (15%) en estas

plazas.
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Comparando la publicidad en tanda comercial respecto a la Publicidad No
Tradicional, si bien la influencia positiva presenta valores muy similares entre los
diferentes formatos, tanto la publicidad dentro de un programa — es decir la
inclusién/ integracion de la marca al contenido del programa — como la mencién
por parte de locutores o famosos, son los formatos que reflejan el mayor rechazo
en términos de la evaluacién de influencia en la decisién de compra en el interior

del pais.

En este caso, a los fines del estudio, el formato de “inclusiéon de publicidad dentro
de un programa®’, fue evaluado de forma genérica sin especificacion de las
diferentes posibles ejecuciones de integraciéon al contenido, lo que seguramente
refleje variabilidad respecto a la influencia de acuerdo a cémo la gente evaltia una
integracion forzada o con una implicancia directa a la situacion o contenido del

programa.

Respecto a la tanda comercial, se refleja una alta variabilidad segun la plaza vs la
Publicidad No Tradicional, lo que seguramente también sea influenciado por la
infraestructura de medios de cada zona, sumado al desarrollo de contenidos
locales que afecta que el impacto de formatos dentro de los programas puedan

tener una mayor o menor incidencia.( Bonta, 1999)

Para captar la atencién del grupo objetivo de la venta de productos adelgazantes
la franja que se adecua a éstos tipos de anuncié, son las telenovelas, concursos
de belleza, canales de ventas por televisién, asi como la progamacion local, es ahi

donde la publicidad encuentra un nicho importante para pautar.

Con respecto al NSE las personas mas expuestas a se persuadidas por éste tipo
de publicidad son las personas B+ B- C+ ya que no cuentan con el estatus

econdmico para someterse a métodos con un costo mayor.
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2.4.2 Mensajes subliminales en anuncios promocionales

La publicidad ha lanzado diversos mensajes subliminales desde décadas
atras, prueba de ello es una produccién llamada “picnic” sin que el publico supiera
tenia un toque siniestro en el filme resulta que un investigador de mercados
llamado James Vicary habia colocado un retroproyector mecanico de diapositivas
en la sala de proyeccion, y se proyectaban letreros que decian: “Bebe Coca-Cola”
y come “Palomitas de maiz’ durante tres milésimas de segundo cada cinco

segundos en cada presentacion de la pelicula.

Vicary siendo un experto de la publicidad subliminal afirmé que en lo que duré su
experimento en el teatro Fort Lee, las ventas de Coca-Cola aumentaron un 18,1%
y las palomitas tuvieron un asombroso 57% de elevaciéon en las compras todo

gracias a la estrategia de los mensajes ocultos. (Lidstrom 2009)

En 1962 el doctor Henry Link reto a Vicary a realizar el mismo experimento y la
sorpresa fue que las ventas no aumentaron en lo minimo Vicary indico que todo
habia sido un experimento ficticio que nunca habia puesto tales diapositivas y que
nunca habia influenciado al publico, de igual forma la poblacion estadunidense se
quedo con la mentalidad que la publicidad subliminal si era real y si conseguia

cambios significativos” (Lidstrom 2009: 78)

Hoy por hoy no existen prohibiciones explicitas contra la publicidad
subliminal en los Estados Unidos ni en el Reino Unido, independientemente de ello
la Comisién Federal de Comercio ha anunciado su posicion oficial en el sentido de
que cualquier anuncio subliminal que induzca a los consumidores a seleccionar
inconscientemente ciertos bienes o servicios, o a alterar su comportamiento

normal, podria calificarse de practica engarosa o desleal

‘En términos generales, los mensajes subliminales se definen como
mensajes visuales, auditivos o de algun otro tipo sensorial que se registren justo
por debajo de nuestro nivel de percepcion consciente y perceptible sélo por la
mente subconsciente. Sin embargo, a pesar de la preocupacién y la inquietud que
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han rodeado a la publicidad subliminal durante este ultimo medio siglo, el tema

tiende a provocar gestos de tolerante complacencia”. (Lidstrom 2009: p.79)

2.4.3 Supersticiones que empujan a comprar

Los rituales y las supersticiones se definen como actos no totalmente racionales
nacidos de la idea de que podemos manipular de alguna manera el futuro si
adoptamos determinados comportamientos, aunque no haya ninguna relacién

causal discernible entre el comportamiento en cuestion y su resultado.

Si las ideas son irracionales, porque la mayoria de nosotros actuamos de manera
supersticiosa, sin ni siquiera pensar en ello, como todos sabemos el mundo esta
lleno de tribulaciones, desastres naturales guerras hambres calentamiento global
etc. Nuestro mundo estd en constante cambio de una forma acelerada, la
economia y el mundo entero cambia, entre mas cambiante e impredecible esta el
mundo tratamos de ejercer mas control sobre nuestra vida, y en cuanto mayor es
nuestra ansiedad e incertidumbre, mayor es la tendencia a adoptar tendencias,

rituales y comportamientos supersticiosos para poder seguir adelante.

“Menciona Benedict Carey reportero de The New York Times “La sensacién de
poseer poderes especiales ayuda a sobrellevar las situaciones amenazadoras, a
mitigar los medios de todos los dias y a alejar la desesperacion mental” (Lidstrom
2009)

“Los rituales nos empujan a la supersticién y adicional a ello a adoptar patrones no
comunes en el ser humano, un ejemplo simple de un ritual es cuando se va de
salida para la calle y confirmamos con nuestros projimos ;Coémo luzco? ;Me va
bien éste traje? Adicional de conversaciones que hacen un preambulo de la

actividad que se acerca”. (Lidstrom 2009: p.99)
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Todos los rituales que hacemos de alguna manera buscan conseguir el control a
totalidad de las cosas, y nos aventuramos a apoyarnos en cualquier producto con
tal de tener el control, esto hace que una o varias compras innecesarias se lleven
a cabo, tales como productos adelgazantes que buscan tener el control a través
de la belleza, productos de limpieza, para tener el control de la estética y un sin fin

de productos que supersticiosamente se cree que nos daran el poder.

2.4 .4 Ventas para los sentidos

“Sin duda las mas grandes ciudades del comercio tienen saturadas sus calles de
publicidad y muchos pueden considerar que la publicidad entra por los ojos y es
una afirmacién no real; el primer sentido que tiene contacto con los canales que

muestra la publicidad es el sentido de la vista

En la actualidad el exceso de estimulos visuales es mucho mayor que nunca. En
realidad, los estudios han demostrado que cuando mas grande es el estimulo,

mas dificil es atraer la atencién.

Tanto a hombres como a mujeres; lo sentidos forman parte vital para ayudar a
interpretar el mundo que nos rodea y desempefian un papel crucial en nuestro
comportamiento. De todos nuestros sentidos el mas primitivo y mas
profundamente arraigado es el olfato. Enfocandonos directamente en el sentido
del la vista, sabemos que posee un papel importante en el proceso de compra y
consumo, sabemos que muchas personalidades tienden a ser persuadidos por la
vista, esto no quiere decir que los demas sentidos no sean un buen refuerzo al

momento de tomar una decision para comprar”. (Lidstrom 2009: p.157)
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2.4.5 Productos Light como promesa inmediata para perder peso.

La teoria de la inmediatez de Wundt a través de la experiencia inmediata hace
referencia a una conexion entre dos aspectos que son el objeto y el sujeto en una

experiencia.

Las ciencias naturales al estudiar el primer aspecto, abstraen el segundo por lo
gue son llamadas "mediatas". La psicologia anula la "abstraccion del sujeto”
llevada a cabo por la ciencia y estudia la experiencia en su realidad inmediata que

puede ser vista como "inmediata y fenoménica".

El autor destaca también que la experiencia inmediata, interna o psicolégica
consiste en una conexiéon dinamica de procesos, dejando de lado los contenidos

estaticos.

Las empresas que lanzan al mercado los productos Light, sobre todo los que
hacen perder peso, tienden a lanzar la "supuesta” promesa que las personas que
los consumen perderan el peso que desean en el tiempo mas cercano o préximo
posible, la diferencia de calorias que se le atribuye con respecto a un producto
original son minimas pero afirman estar libres de colesterol o grasas, "cuidando su
salud", es lo que encierran los slogans de este tipo de productos para adelgazar,
como la gaseosa "Free Light", cuyo slogan es "Cero calorias, la manera mas sana

de estar en forma". (https://www.saludyvida.com)

El objeto en este caso vendria a ser el producto Light y el sujeto la persona que lo
adquiere, donde la conexién es el interés de conseguir o mantener una esbeltez
en la figura del comprador. El ser humano o la mujer que tiene como meta estar
delgada al leer los ingredientes en la informacién nutricional del servicio ademas
de observar que tiene menos calorias, aprecia que en la mayoria de los casos
poseen "cafeina”, el cual se considera como estimulante ademas de quitar el
suefo, lo que podria mantenerla mas activa, dejando de lado la vida sedentaria
que es la que muchas veces genera sobrepeso.
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2.4.6 Raices psicolégicas de la perdida de peso
2.4.6.1 Mujeres con autorechazo

La frustracién surge cuando se cumplié un objetivo trazado o no se terminé una
accion . También se presenta cuando no se hallo solucién o la consecuencia
esperada no llego. Su naturaleza se atribuye a un estado emocional desagradable,

donde las energias que afectan a la persona se movilizan de manera vigorosa.

Muchas mujeres se sienten inseguras de si mismas cuando no pueden desarrollar
algunas cualidades o virtudes que las haria destacar en aspectos positivos de su
vida. Se sienten frustradas como personas porque no pudieron desarrollar dichas
cualidades dentro del trabajo que consiguieron o a veces nisiquiera pueden
conseguirlo, dentro de un hogar mal constituido, en la universidad, o en otros
casos en agrupaciones religiosas o culturales a las que pertenecen. De ello viene

el fracaso, la tendencia autodestructiva de su parte interna o de su espiritu.

Al encontrarse "feas” por dentro se sienten frustradas porque no pudieron cumplir
una meta especifica en su existir. Es ahi cuando la mujer cree que solo logrando la
apariencia perfecta se sentira querida. Se sienten persuadidas por el culto a la
belleza a través de la esbeltez y comienzan a adquirir y consumir estos productos
light, para lograr sus objetivos de llegar a esa "apariencia anhelada", la encuentran

como Unica salida a sus problema sexistenciales.
2.4.6.2 El elemento del sentido de inferioridad

Los psicologos utilizan la palabra sentimientos para referirse a lo agradable o
desagradable de las experiencias emocionales y la expresion experiencia afectiva
para referirse, no solo a lo agradable o desagradable de las experiencias

emocionales, si no a la intensidad de la experiencia. “Los sentimientos de
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inferioridad se experimentan a cualquier edad pero son mas comunes en los

adolescentes que en los nifios y adultos.

“Los sentimientos de inferioridad se caracterizan por una sensaciéon general de
inutilidad; generalmente, se le conoce con el nombre de "complejo de inferioridad”.
Cuando un individuo se compara con sus compaferos y obtiene resultados
desfavorables para el puede significar solo que es diferente a los demas, pero a
menudo los adolescentes piensan que el ser diferente equivale a ser inferior.”
(Palacios 2001: p. 45)

Algunas jovenes creen que no son atractivas si no se parecen a alguna artista de
cine o televisidon. Algunas de ellas son muy delgadas, muy altas, muy bajitas o
muy pesadas para parecerse a las artistas a las que admiran, ;Deben sentirse
inferiores por esto? Son sin duda, superiores a éus idolos de cine o television en
muchos aspectos, por ejemplo en su adaptacién social o en la verdadera felicidad
en la que viven. Las joven que no tienen cualidades particulares de una estrella de
cine debe hacer todo lo posible por ser atractiva conforme a su propio factor de
personalidad; tal vez deberia preocuparse por sobresalir en alguna actividad en la

que los atractivos despampanantes, exéticos o prestados no son necesarios.

‘Como hace referencia la teoria sefalada de los sentimientos de inferioridad
muchas mujeres, pertenecientes a la cultura light , se sienten disminuidas por no
poseer la belleza fisica a la que anhelaron desde un principio, desde que tuvieron
uso de razén o desde que se dieron cuenta que sus atributos fisicos no eran lo

gue las hacian sonreir.” (Palacios 2001: p. 46)

Muchas mujeres al no ser bellas se sienten menos que las demas. Varias de ellas
suelen demostrar una fuerza y seguridad que no poseen, las que en realidad no
son mas que el velo de una inseguridad enorme que en muchos casos sumerge

en penas y depresién a estas féminas.
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Aqui comienza el cuidado riguroso de la parte fisica del cuerpo humano. El interés
por comprar los productos Light, en especial los que tienen propiedades
adelgazantes crece cada dia mas. La mayoria de ellas se siente influenciada por
la publicidad que observa a través de diversos servicios que muestran a mujeres
delgadas debido a que ese es el objetivo de toda persona que se siente atraida
por estos productos. Su deseo de destacar de alguna forma se refleja en su

apariencia. .

‘El sentimiento de inferioridad es el resultado es el resuitado de muchas
experiencias fallidas o frustrantes que la persona ha tenido a traves de su vida,
basicamente en su primera infancia. Es una percepcion subjetiva de si mismo que

lleva a las siguientes conductas. (Palacios 2001: p. 47)
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Capitulo I

3. Marco Metodolégico

3.1 Métodos:

Los métodos a utilizar se describen de la siguiente manera:

Método logico deductivo: mediante ella se aplican los principios
descubiertos a casos particulares, a partir de un enlace de juicios el papel
de la investigacién es doble:

A) Encontrar principios desconocidos a partir de los conocidos.

B) Encontrar consecuencias desconocidas de conceptos conocidos.

Método légico Inductivo: obtiene conclusiones generales a partir de
premisas particulares. Se trata del método cientifico mas usual, que se
caracteriza por cuatro etapas basicas: la observacion y el registro de todos
los hechos: el andlisis y la clasificacion de los hechos; la derivacion

inductiva de una generalizacién a partir de los hechos; y la contrastacién.

Método analitico: es aquel método de investigacién que consiste en la
desmembracién de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos
para observar las causas, la naturaleza y los efectos. El analisis es la
observacion y examen de un hecho en particular. Es necesario conocer la
naturaleza del fenbmeno y objeto que se estudia para comprender su
esencia. Este método nos permite conocer mas del objeto de estudio, con
lo cual se puede: explicar, hacer analogias, comprender mejor su

comportamiento y establecer nuevas teorias.

Método sintético: Es un proceso mediante el cual se relacionan hechos
aparentemente aislados y se formula un punto de vista en el cual unifica los
diversos elementos.
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3.1.1 Tipos de investigacion:

¢ Investigacion descriptiva: trabaja sobre las realidades de hecho y su
caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacién concreta.
¢ Investigacion analitica: se caracteriza por su interés en la aplicacion,

utilizacién de consecuencias practicas del conocimiento.
3.2 Objetivos:
3.2.1 Objetivo General:

Describir el grado de influencia que tiene la  publicidad por television de
productos adelgazantes en el comportamiento de consumo de las mujeres

mayores de 18 afios-
3.2.2 Objetivos Especificos:

o Establecer el grado de influencia de la publicidad de productos
adelgazantes anunciados por television; en el comportamiento de consumo

de las mujeres por medio de una encuesta.

¢ Determinar si los anuncios de televisién impulsan a las mujeres mayores de

18 afios a la compra de productos adelgazantes.

e Determinar si la television es el mejor medio para captar la atencion y las

compras del auditorio femenino con respecto a los productos adelgazantes.

e Analizar e interpretar los datos obtenidos de la encuesta de mujeres en

los centros comerciales de la zona 11 de la ciudad capital de Guatemala.

e Presentar los resultados obtenidos de la investigacién conclusiones y
recomendaciones del caso para los diferentes aportes.
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3.3 Técnica:

Nos referimos a técnica como el procedimiento o conjunto de reglas, normas o
protocolos que tienen como objetivo obtener un resultado determinado, ya sea en
el campo de la ciencia, de la tecnologia, del arte, del deporte, de la educacién o de

cualquier otra actividad.

e Encuesta: se le denomina asi a la serie de cuestionamientos que se

realizara a la muestra de la poblacién para determinar las variantes.
3.4 Instrumentos:

Es el apoyo directo al investigador para la recolecciéon de informaciéon y lo datos

importantes a investigar.

e Cuestionario: serie de preguntas que sintetizan los elementos mas

importantes de determinado tema en la investigacion.

3.6 Poblacion:

Se le llama asi al universo al cual esta enfocada la investigacién : como todas las
mujeres mayores de 18 afios que acuden a los centros comerciales de la zona 11
de la ciudad capital de Guatemala Club Co, Prince Mart y Majadas los fines de

semana
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3.7 Muestra:

Por disposiciones de factores que influyen en el tiempo y en el costo de la
investigacion se encuestara a todas las mujeres mayores de 18 afios que acuden
a los centros comerciales de la zona 11 de la ciudad capital de Guatemala Club
Co, Prince Mart y Majadas los Ultimos dos fines de semana de 10:00 am a 4:00pm

del mes de abril.

El muestreo se efectudé no probabilistico significativo, e intencional, ya que las
personas encuestadas tendran la opcibn de contestar la encuesta
intencionalmente. Y no probabilistico significativo por que abarca al menos el 5%
del universo delimitado del estudio, donde el resultado es significativo para

determinar un juicio.

3.8 Procedimiento:
Se encuestaron a 256 mujeres mayores de 18 afos las cuales unicamente 210
aplicaron a nuestro estudié, el instrumento se diseié en base a los objetivos

planteados, para lograr informacién que aportara a determinar si los anuncios de

television de productos adelgazantes impulsan a la compra del mismo
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Capitulo IV

4. Presentacion de Resultados

De acuerdo a la muestra propuesta se recabo informacion a 256 mujeres en los
centros comerciales de la zona 11 de la ciudad capital de Guatemala tomando
unicamente 210 encuestas para hacer el 100% de encuestas validas ya que las 46
mujeres restantes encuestadas no conocian productos adelgazantes, tema central

de nuestro estudio.

¢Conoce usted algun tipo de productos adelgazantes?

Grafica no. 1

éConoce usted algun tipo de productos
adelgazantes?
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En base a las 210 mujeres que conocen algun producto adelgazante se trabajaron

los siguientes cuestionamientos, con el fin de buscar la influencia que puede dar
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los anuncios de television en el comportamiento de consumo, tomando como el

100% a las 210 encuestadas, eliminando las 46 encuestas restantes.

¢ Como se ha enterado sobre los diferentes tipos de productos
adelgazantes?

Grafica no. 2

¢Como se ha enterado sobre los diferentes tipos
de productos adelgazantes?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: propia

tv boca en boca medicado

Adoptamos la moda para nuestra investigacion y concretamos que el dato que
mas se repite es que “Los anuncios publicitados en television sobre productos
adelgazantes es el medio por el cual se han enterado las mujeres de la muestra
de los productos adelgazantes” (MO=TV) con esto indicamos que el 82%

equivalente a 179 mujeres conocen los productos por medio de la television.

El segundo medio con el 14% por el cual las mujeres se enteran de los productos
adelgazantes es de “boca en boca” y seguramente es una persona que ha
probado el producto y ha encontrado resultados y pasa la cadena, o simplemente
una persona que observé que otra persona obtuvo resultados y siguié con la

cadena.

Como tercer medio se ve en la grafica que los médicos tienen un bajo 4% en la
influencia de productos adelgazantes, ya que segln su profesion el ejercicio y la
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dieta balanceada es la forma de bajar de peso, no alterando el metabolismo con

sustancias preparadas.
¢Considera que los productos adelgazantes son efectivos?

Graficano. 3

éConsidera que los productos
adelgazantes son efectivos?
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El 67% de las mujeres encuestadas afirman que los productos adelgazantes de
cualquier tipo, no necesariamente anunciados no son efectivos, aunque las
personas compren el producto adelgazante no siempre lo compran con la fe que
van a bajar de peso, sino que Unicamente lo compran como un intento mas a la
busqueda del cuerpo ideal, con la incertidumbre si funcionara o no el producto

adelgazante.

¢Considera usted que Ilos anuncios televisivos sobre productos

adelgazantes impulsan a su compra?

Grafica no. 4

éConsidera usted que los anuncios televisivos sobre
productos adelgazantes impulsan a su compra?
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El 46% de las mujeres encuestadas afirman que, solamente algunas veces los
anuncios de television de productos adelgazantes impulsan a la compra del
producto, y poseen un factor de dos vias, por un lado los anuncios que poseen
testimoniales de la perdida de peso, y por otro lado las imagenes del antes y el
después, por lo regular el 37% que considera que son efectivos los anuncios esta
en los anuncios que muestran imagenes del antes y el después, por que son
personas mas visuales, donde su atencién es apantallada por los cambios
televisados, el 46% antes mencionado se basa -mas en los anuncios con

testimoniales y el 18% restante no se deja apantallar con ningun tipo de anuncio.
¢A comprado algun producto adelgazante anunciado en la televisiéon?

Grafica no. 5

éA comprado algun producto adelgazante
anunciado en la television?
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Sin duda éste cuestionamiento marca un gran hallazgo para el estudio, ya que en
la segunda grafica encontramos que el 82% de las personas encuestadas se
enteran de los productos adelgazantes por medio de los anuncios de television,
sin embargo el 93% de la muestra, “No compra los productos adelgazantes”, esto
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enmarca que la publicidad de dichos productos esta siendo efectiva al captar la
atencion como veremos en las graficas siguientes, pero no esta consiguiendo los

volumenes de ventas esperados.

El fin de una empresa o un producto al anunciarse es posicionarse, al posicionarse
busca un determinado nimero de compras en el mercado, sino se logra ese
numero de compras los anuncios de television no estan siendo los medios mas

efectivos para elevar volimenes de venta.

éConsidera usted que los productos adelgazantes anunciados en la

television son efectivos?

Grafica no. 6

éConsidera usted que los productos adelgazantes
anunciados en la television son efectivos?
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40%
30%
20%

10%

0%

Fluente: propia

si no algunos

El 48% de nuestra muestra asegura que los productos adelgazantes anunciados
en la television son efectivos, en éste cuestionamiento, existe una variante, tal
variante respecta a que el dato se ha producido de boca en boca, una persona
observo o escucho que “X” producto funciona y ya lo guarda en su subconsciente
como funcional, y determina que algun producto anunciado si funciona.

Sin tanta diferencia con un 45% de la muestra afirma que no son efectivos los
productos adelgazantes tal como lo indica la grafica no. 3 donde cuestiona si los
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productos adelgazantes en general son efectivos; por otra parte cierra un 7% que
si considera que los productos adelgazantes son efectivos, por observacion, rumor

0 vivencia propia

¢Considera usted que su comportamiento es completamente indiferente
hacia los anuncios de productos adelgazantes, o capta su atencion de cierta

manera?

Graficano. 7

éConsidera usted que su comportamiento es
completamente indiferente hacia los anuncios de productos
adelgazantes, o capta su atencidn de cierta manera?
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Fuente: propia

soy indiferente captan la atencién

El 51% de nuestra muestra posee una actitud de indiferencia hacia los anuncios
televisados de productos adelgazantes, esto se da a la falta de credibilidad a los
productos adelgazantes, el posicionamiento del producto en general en la mente
de la consumidora es que no servira o seguramente dara el efecto rebote, por ello

mismo soy indiferentes a la publicidad.

Por otra parte el 49% si les capta la atencién los anuncios televisados de
productos adelgazantes, y en éste punto encontramos otro hallazgo, si les llama la
atencién por la forma que la publicidad esta persuadiendo, pero no asegura la

compra del producto en su totalidad como pudimos observar en la grafica no. 5.
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¢Recomendaria usted algin producto adelgazante anunciado en la television?

Grafica no. 8

¢Recomendaria usted algun producto
adelgazante anunciado en la
television?
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Fuente: propia

Sl no

De acuerdo a la grafica no 5 que cuestiona la compra de productos adelgazantes
anunciados por televisién y la grafica no. 6 que corresponde a los productos
adelgazantes anunciados en television son efectivos donde los porcentajes se
inclinaban que no habian comprado el producto, y no lo consideraban como
efectivo, responde la siguiente grafica con un 82% que no recomendarian un
producto adelgazante anunciado por television y el 18% restante afirma Ia’

recomendacion por vivencias propias o transmitidas.

¢Considera usted que tiene mayor impacto un producto adelgazante

anunciado por televisiéon que un producto no anunciado?

Graficano. 9

é¢Considera usted que tiene mayor impacto
un producto adelgazante anunciado por
television que un producto no anunciado?

100%

50%

0%

Fuente: propia

impacto indiferente

7



Observamos en ésta ultima grafica que el 65% de nuestra muestra afirma que si
posee mayor impacto un producto adelgazante anunciado en la televisién que un
producto no anunciado, y con ello no quiere decir, mayor influencia en el
comportamiento de consumo de la mujer, Unicamente que de acuerdo a la grafica

no. 7 captan la atencion.

El 35% restante afirma que es indiferente si un producto adelgazante es
anunciado o no, esto no aumentara el volumen de sus ventas ni alterara el

comportamiento de consumo de la mujer.

El 65% antes mencionado hacia el impacto no marca una eficiencia del medio de
comunicacién ni del anuncio televisado, Unicamente indica que lleva mas ventaja
en el mercado que un producto no anunciado, desde luego eso no asegura un

volumen alto de ventas.
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Conclusiones

Al terminar nuestro estudio de campo y con la teoria previamente estudiada y de

acuerdo con los objetivos de la investigacién concluimos lo siguiente.

e EI grado de influencia que tiene la publicidad es “medio” ya que los
anuncios si producen cierta influencia, y captan la atencién en un 49% de la

muestra encuestada.

e Segln la muestra encuestada los anuncios televisivos de productos
adelgazantes si captan la atencién e influyen de cierta manera, sin embargo
no colaboran con el volumen de venta de la empresa que esta pautando en
el medio, ya que el 93% de la muestra encuestada no ha comprado un

producto adelgazante anunciado en television.

¢ La television es un medio que si ha captado la atencién de las mujeres
mayores de 18 afios con respecto a los productos adelgazantes, podemos
enunciar que cumple su cometido, en relacién a captar la atencién del
auditorio, sin embargo no es efectiva para la empresa, ya que no aumenta

su fuerza de ventas.

e El| medio por el que mas se entera nuestra muestra sobre productos
adelgazantes es la television, sin embargo el medio que es mas efectivo es
el de boca en boca, porque las mujeres necesitan tener testimoniales,
poder ver los cambios de alguien que ya haya consumido los productos.

e lLas mujeres son presa de la publicidad de productos adelganzantes por un
contexto social y cultural, donde el machismo (no solo de parte del hombre

si no de las mismas madres) fomenta diferentes tipos de complejo.
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Recomendaciones

Para las Ciencias de la Comunicacién y las agencias encargadas de escoger los
medios, se comprueba en la investigacién que no es el medio mas efectivo para
captar compras de productos adelgazantes, si influyen y captan la atencién, pero

no son efectivos para el logro de las ventas.

Para las empresas proveedoras de los productos adelgazantes, si la television
captan de gran manera la atencién pero no logra el objetivo de “vender’ es
necesario solicitar el cambio de estructura el anuncié en television, ya que se debe

de incluir testimoniales y pruebas que afirmen cuan efectivo es el producto.

Las mujeres tienen una actitud negativa hacia los productos adelgazantes de parte
de los doctores Unicamente al 4% de nuestra muestra le han recetado éste tipo de
productos, por lo tanto la recomendacion es determinar una campana estratégica

que rompa el paradigma que los productos adelgazantes no son efectivos.

El contacto directo y activaciones en puntos donde haya contacto con el
consumidor es fundamental, ya que ya no basta Unicamente el anuncio de

television debe de haber contacto directo con el auditorio.

Para la publicidad sexista que ataca al lado femenino, fomentar la igualdad de
geénero y crear estrategias creativas, para no presentar a la sociedad que la mujer
esbelta es venta, que la mujer es un comercio, y contribuir con desaparecer

paradigmas que la mujer con sobrepeso no es aceptada por la sociedad
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Anexos



Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacién

A continuacién se presentara una serie de preguntas con el propésito de recabar informacién para
elaborar la tesis “El Comportamiento de la mujer en el consumo de productos adelgazantes
anunciados en la television”.

Desde ya se agradece su informacioén proporcionada.

Instrucciones: A continuacién se presentara una serie de preguntas la cual posee diferentes
respuestas, debe de marcar con una “X” la respuesta que se aplique a su experiencia personal.

1. ¢ Conoce usted algun tipo de productos adelgazantes?

a. si l:l b.no I:I

2. ;Como se ha enterado sobre los diferentes tipos de productos adelgazantes?

a. publicidad por television [__—:I

b. de boca en boca [::]
C. por prescripcion médica. I:

3. Considera que los productos adelgazantes son efectivos.

a. si[: b. no D

4, ;Considera usted que los anuncios televisivos sobre productos adelgazantes impulsan a
su compra?

a. si[:| b. no l: c. aveces I::I

5. ¢Ha comprado algin producto adelgazante anunciado en la television?

a.si |:l b. no D

6. ¢Considera usted que los productos adelgazantes anunciados en la television son
efectivos?

a. Si |:| b. no [:] c. algunos D

7. ¢Considera usted que su comportamiento es completamente indiferente hacia los
anuncios de productos adelgazantes, o capta su atencién de cierta manera?

a. soy indiferente [:, b. Captan la atencién.D

8. ¢ Recomendaria usted algin producto adelgazante anunciado en la television?

a. Si [j b. No i:’

9. ¢Considera usted que tiene mayor impacto un producto adelgazante anunciado por
televisiéon que un producto no anunciado?

a. Si tiene mayor impacto i:l b. Es indiferente que sea anunciado L—__[
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