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INTRODUCCIÓN En una sociedad como la nuestra, que camina hacia una progresiva globalización, el consumo juega un papel preponderante; hay una pugna constante entre lo que se necesita y lo que se desea, de este modo los individuos se confunden y buscan establecer identidades y construir sus propios imaginarios en función de lo que creen necesitar. Los deseos y expectativas se extienden en la sociedad a partir de una serie de imágenes ideológicas que actúan como mediaciones desde las cuales los individuos viven, se agrupan, se identifican y sueñan. Las marcas, por ejemplo, actúan como mediaciones en tanto que los compradores no adquieren un producto solamente por su utilidad, sino por condicionamientos como la imagen del empaque o el comercial de televisión que lo promociona. Cada vez las necesidades creadas se hacen más grandes dentro de una sociedad donde las que antes fueron consideradas como muestras de confort como la luz eléctrica, el teléfono, los medios de comunicación, hoy se han convertido sólo en servicios básicos. “Una necesidad deja de existir (al menos durante un tiempo) después de su satisfacción, y el individuo busca en este caso, la satisfacción de la necesidad siguiente.”1 Otra de las mediaciones que influye en la decisión del consumidor es su entorno, es decir la presión que ejerce el grupo social inmediato con cuyos miembros se crea una competencia alrededor de quién posee la marca más costosa o el modelo más actualizado, competencia que, por cierto, es demasiado acelerada, ya que tan pronto como un producto es lanzado al mercado, está siendo sustituido por otro. En la era de la globalización el descontento con lo que se tiene se puede reconocer mediante el hecho de que las personas consumen bienes 1



DUBOIS, Bernard - ROVIRA Alex, Comportamiento del consumidor, Edit. Prentice Hall,



Segunda edición, Madrid 1999, pág.26



materiales, los cuales se convierten en objetos fugaces y efímeros; el consumo incesante se renueva una y otra vez, los individuos se dejan llevar por la seducción inmediata de los artículos y de lo que éstos representan ante los ojos del mundo. En la ciudad de Quito, al igual que en la mayoría de ciudades de Latinoamérica y el mundo, se vive una especie de “fiebre de consumo”, en los supermercados se concentra no solamente la circulación de mercancías, sino además, se desarrolla toda una cultura del shopping.



Los



supermercados en general, tienen más o menos la misma estructura y manejan un lenguaje común, un ícono basta para remitir a los consumidores hacia un determinado producto.



No sólo se consumen mercancías sino



también imaginarios, ya no son indispensables las palabras para la creación de referentes y símbolos de reconocimiento para el consumo, ya que éstas son sustituidas por íconos e imágenes publicitarias. Tomando en cuenta estos antecedentes, nos hemos propuesto realizar una investigación en el Supermaxi del “Mall El Jardín” de la ciudad de Quito, con el fin de analizar la importancia de la comunicación visual en el ámbito de la publicidad. Lo que pretendemos es contrastar la teoría sobre el consumismo, desde una perspectiva de la comunicación, pensando en el consumidor como un sujeto participante y no como un objeto dentro de este proceso. Con el fin de establecer cuáles son las estrategias visuales que utilizan los publicistas en los productos que expende el Supermaxi del “Mall El Jardín” para atraer a sus clientes y cómo se puede evitar que la publicidad visual ejerza violencia simbólica sobre los consumidores, quienes sin saberlo son inducidos al consumo de símbolos y productos, nos planteamos las siguientes hipótesis que serán resueltas a lo largo de nuestro trabajo: 1. Demostrar que los consumidores del Supermaxi del Centro Comercial El Jardín de la Ciudad de Quito no están conscientes de la persuasión que se da a través de varios elementos visuales que se colocan en los empaques de los productos, lo cual los lleva a comprar no por necesidad



sino por una serie de mediaciones como la publicidad, las marcas, las promociones, la competencia en el entorno social, etc.



2. Probar que la comunicación juega un papel fundamental dentro de la estructura del Supermercado, donde la distribución de los espacios, el empleo de los colores, de las formas, de las imágenes, etc., no es casual, sino que tiene una intencionalidad dentro de la dinámica del mercado. 3. Evidenciar que las grandes empresas que distribuyen sus productos al Supermaxi destinan la mayor parte de los espacios visuales a la imagen del producto y a las ofertas, dejando relegados a espacios muy pequeños los aspectos relacionados con el registro sanitario, la fecha de caducidad, las advertencias, los servicios de asistencia al cliente y otras garantías para el consumidor. Nuestro estudio parte de una perspectiva teórica, en la cual analizaremos tres de las principales escuelas de comunicación para establecer cuál de ellas se adapta mejor a la visión de comunicación que se maneja en publicidad. Luego desarrollaremos una breve historia de la publicidad y sus aplicaciones en América Latina. También analizaremos las principales estrategias que utiliza la publicidad visual y su relación con la cultura y la comunicación, para posteriormente confrontarlas con nuestro estudio de campo realizado en el Supermaxi del “Mall El Jardín” de la ciudad de Quito. Realizaremos también un análisis del comportamiento del consumidor y la influencia que ejerce la publicidad en su decisión de compra. A partir de todos los instrumentos teóricos y de campo recopilados a lo largo de la investigación, culminamos nuestro trabajo de tesis con una propuesta de desarrollo que incluye una visión crítica de cómo se incentiva el consumismo y el planteamiento de varias alternativas para el consumidor, basadas en el conocimiento de sus derechos.



CAPÍTULO 1



TEORÍAS DE LA COMUNICACIÓN



1.1. ANTECEDENTES



En la Edad Media, la humanidad sufre un estancamiento, pues es la etapa del oscurantismo. A partir del siglo XVII, se da un nuevo momento en la historia de la humanidad: la Modernidad, la cual implica una forma de pensamiento social que desplaza concepciones idealistas para construir una nueva racionalidad a partir de la ciencia. Lo primero que se desarrolló fueron las ciencias exactas, se vuelve entonces necesario construir racionalidades para explicar la sociedad con base en las ciencias exactas. Por ello, en el siglo XIX se construyen analogías que parten de la aplicación de métodos y modelos de las ciencias exactas a las ciencias sociales. Es más fácil describir el desarrollo de las ciencias exactas porque parten del estudio de objetos materiales, mientras que las ciencias sociales estudian al individuo. En el siglo XIX, los fisiócratas (individuos especialistas en el análisis y estudio del funcionamiento del cuerpo humano), establecen una analogía entre lo biológico y lo social, entienden a la sociedad como un organismo vivo (en el que cada órgano cumple una función específica). Saint Simon establece la Fisiología social que la concibe como una ciencia de la reorganización social. En el siglo XX el establecimiento de los “mass media” permite un mayor desarrollo de las ciencias sociales y se comienzan a estudiar con mayor profundidad los problemas comunicativos. En Estados Unidos se empiezan a realizar estudios para entender los efectos de la comunicación masiva.



El esquema más general de un proceso de comunicación se debe a los funcionalistas quienes toman determinados modelos para interpretar la comunicación humana. El modelo de Shannon, por ejemplo, describe la comunicación de la siguiente manera: En una conversación telefónica yo hablo (fuente) con alguien (destinatario). Mis palabras (mensaje) son codificadas por el combinado (emisor) en forma de una señal transmitida por una línea telefónica (canal) hasta el combinado de su destinatario. Este combinado decodifica el mensaje en forma de un mensaje que recibe el destinatario. Es una comunicación humana, el emisor y la fuente forman un todo. En las siguientes líneas describiremos brevemente tres de las teorías más importantes de la comunicación, a través de las cuales podremos tener una idea más amplia de la línea en donde se inscribe nuestro trabajo de investigación.



1.2. La Escuela de Chicago



La historia de la Escuela de Chicago como grupo de investigación encuentra sus orígenes en la labor de William Isaac Thomas, uno de los primeros académicos dentro del departamento de Sociología en la Universidad de Chicago.



“A principios del siglo XX, Thomas planteaba el trabajo empírico y sistemático para la comprensión de los fenómenos urbanos, así como también la importancia de conocer a profundidad los puntos de vista de los actores sociales, a partir de los cuales generó la genealogía de los cuatro deseos



fundamentales



del



individuo



que



son:



seguridad,



nuevas



experiencias, reconocimiento, y afecto e íntimas relaciones con algo o con alguien”2.



En 1911, Thomas invita a Robert Ezra Park a participar dentro del departamento de Sociología de la Universidad de Chicago; y aunque poco después el primero hubo de abandonar la Universidad, sus ideas fueron continuadas y expandidas por el segundo.



En general, el enfoque fenomenológico de la Escuela de Chicago intenta esclarecer la naturaleza de la ciudad a partir de sus partes, es decir, de las normas y sus márgenes, con el objetivo de detectar el papel que juega el contexto socio-cultural en la formación de la vida urbana. Esto motivó a mirar a la ciudad bajo un orden ecológico o natural, lo que sin duda la distinguió marcadamente de otras corrientes teóricas. Un análisis general de las aportaciones de la Escuela de Chicago conduce a destacar, a través de sus trabajos, los siguientes aspectos como indicadores de la vida urbana: transformación, cambio, movilidad, interdependencia, diversidad y distancia social. Todo ello explicado a partir de la concepción de la ciudad como un espacio formado de “áreas naturales” (comunidades) en constante transformación, movimiento e interacción.



“Los principios aplicados en las ciencias naturales para explicar la ecología animal y vegetal darwiniana como un tipo de selección natural encaminada a la supervivencia de las especies más aptas, fueron retomados por Park y aplicados a un Chicago en pleno auge demográfico, económico, político y social”3.



2



http://sincronia.cucsh.udg.mx/pena03.htm



3



Ibíd.



Dentro del mismo enfoque, el autor norteamericano destacaba la naturaleza de las urbes desde otras perspectivas, tales como la económica, la política y cultural, así como la moral.



Las llamadas “áreas naturales” no eran otra cosa sino la agrupación de individuos que compartían intereses o funciones. Esta tendencia a la formación de comunidades era entendida como herramienta social utilizada en la lucha por la supervivencia en una entidad regida por la ley del más fuerte. “Cada uno de los urbanitas, así como las áreas naturales que formaba, experimentaban entre sí procesos de competencia, conflicto, adaptación y asimilación. A su vez, las comunidades hacían frente constantemente a situaciones de crisis que eran inherentes al desarrollo urbano y cuyo origen era la lucha por lograr el predominio o evitar la sucesión. Estas crisis, una vez resueltas, llevaban a una etapa de equilibrio temporal”4.



Planteamientos como los anteriores hacían destacar la trascendencia que la Escuela de Chicago otorgaba al trabajo de campo como mecanismo de aproximación a las nuevas sociedades metropolitanas; y de ahí también la oportunidad que vislumbraban para contribuir directamente en la resolución de conflictos urbanos:



La ciudad, y en particular la gran ciudad, en la que por todos lados las relaciones humanas son probablemente impersonales y racionales, regidas por el interés y el dinero, constituyen en un sentido muy real un laboratorio de investigación del comportamiento colectivo. Por último, Park indicaba una diferencia radical entre las ecologías vegetal y animal y la que él denominaba humana: la comunicación, el consenso como vía para superar la desorganización o diversidad.



4



Ibíd.



Otros indagadores de la Escuela de Chicago, siguiendo los planteamientos básicos establecidos por Park, contribuyeron con sus trabajos a la formulación de nuevos conceptos explicativos aplicados a diversos fenómenos urbanos.



Desde 1910, La escuela de Chicago es el centro de los modos de comunicación como un proyecto de construcción sobre bases empíricas. La supremacía de esta escuela se dio hasta las vísperas de la Segunda Guerra Mundial; a partir de los años cuarenta surge otra corriente denominada la “Mass Communication Research”, cuyo principal representante Harold Lasswell manifiesta que la propaganda constituye el único medio para la adhesión de las masas. Esta visión comprende la idea de la omnipotencia de los medios de comunicación considerados como instrumentos de “circulación de los símbolos eficaces”. “Se considera a la audiencia como un blanco amorfo que obedece ciegamente al esquema estímulo respuesta”5, según el modelo de la “aguja hipodérmica”, termino que el Propio Lasswell utilizó para explicar el impacto directo sobre los individuos atomizados. Su segundo trabajo se trata básicamente de temas de propaganda, opinión pública, asuntos públicos y elecciones. Donde “los sondeos de opinión salen a la luz como instrumentos de la gestión cotidiana de la cosa pública”6. En 1948, Lasswell dota de un marco conceptual a la sociología funcionalista cuando adhiere a su investigación los términos “análisis de control”, “análisis de contenido”, “análisis de los medios de comunicación”, “análisis de la audiencia” y “análisis de los efectos”. Este estudio comprende la observación de los efectos de los medios de comunicación en los receptores, la evaluación constante, sus comportamientos, actitudes, emociones, opiniones y actos, y su relación con la



exigencia de resultados de quienes las



financian, es decir las empresas publicitarias, públicas o políticas. 5



MATTELART, Armand- Michéle, “Historia de las teorías de la comunicación”, Edit. Paidós Comunicación, Barcelona, 1997, pág. 28 6



Ibíd.



Posteriormente, la Fundación Payne pone en duda la teoría conductista del efecto directo de los mensajes sobre los receptores y prestan atención a factores como la edad, el sexo, el entorno social, las experiencias pasadas y la influencia de los padres, como factores diferenciadores en la recepción de mensajes. La Mass Communication Research se esforzó más adelante en adoptar investigaciones como “el grupo primario”, “el escalón intermediario” “el líder de opinión” entre otros aspectos que inciden en la influencia de los mensajes, pero nunca puso en duda la visión instrumental que había presidido en nacimiento de la teoría Lasswelliana.



1.3. Escuela de Palo Alto Nace entre 1940 y 1970, se la llama también “Colegio Invisible”, porque no nace en un centro académico como otras escuelas.



Lo que une a los



pensadores de esta escuela es su crítica al modelo de Shannon, al cual consideran limitado, por cuanto no logra explicar correctamente los fenómenos comunicativos ni lo que es la comunicación en sí. El intento fundamental de esta escuela es construir una base epistemológica que dé cuentas de la comunicación humana, a partir de las ciencias humanas.



Toman el modelo circular, en el cual hay una interacción



simbólica permanente.



La escuela de Palo Alto prioriza el contexto



sociocultural donde se producen los significados, más que el contenido del mensaje; considera fundamental la comprensión de la cultura y de las relaciones cultura – sociedad. Entre los principales representantes de esta escuela están: Gregory Bateson, Ray Birwhistell, Edvard Hall, Paul Waslawick, Jay Halley, YuesWinkin, Ervin Goffman, etc.



“Autores como P. Watzlawick, J.H. Weakiand y J. Helmick Beavin, trabajaron desde 1958 en esta nueva acepción del hecho comunicativo, especialmente en pacientes que mostraban disfunciones de relación personal. Estos estudios (y prácticas) se llevaron a cabo en el Mental Research Institute (MRI) y dieron lugar a lo que hoy conocemos como Nueva Comunicación. Si inicialmente los estudios del MRI estuvieron orientados hacia la terapia familiar, hoy sus conclusiones han sido aplicadas a todo tipo de situaciones en las que la comunicación es un hecho fundamental, especialmente en la empresa o en cualquier tipo de organización.”7 La premisa básica que caracteriza el concepto de "nueva comunicación" es que ésta no es un hecho voluntario. Se da la comunicación cuando dos o más personas están en "situación" de relación, por limitada que ésta sea. Lógicamente esta comunicación no es más que la interpretación subjetiva que cada uno hace de las "manifestaciones" del otro de manera involuntaria. .Estamos obligados a comunicarnos, dirán los estudiosos de Palo Alto; la comunicación es obligatoria y no podemos huir de ella.



No existe, en consecuencia, un emisor y un receptor, ambos elementos actúan como tales de forma simultánea. Naturalmente, la interpretación que realiza cada uno pertenece a un particular código de valores. Si bien es cierto que existe, culturalmente, un código "superior" que enmarca las interpretaciones de un determinado colectivo, la decodificación se realiza a través de la pura subjetividad de cada elemento. Cada individuo realiza una adaptación particular del código que podíamos llamar "social", según su experiencia personal.



Según la escuela de Palo Alto, la duda ante la interpretación por parte del "otro" de la imagen emitida, obliga al emisor a una "constatación" de los efectos producidos. En este momento, el emisor debe interpretar las manifestaciones del receptor que son respuestas al estímulo por él emitido;



7



http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n40/enlaces.html



así, el círculo comunicativo se cierra. La "credibilidad" del emisor debe estar correspondida con la "credibilidad" del receptor como tal, con la manifestación por parte de este último de que el mensaje es "aceptado" y se intenta de él una decodificación justa y positiva. Si el emisor debe mantener ciertas "formas" como tal, lo que también es evidente es que el receptor debe presentarse como un elemento capaz de "aceptar" el mensaje. No olvidemos que mientras el emisor transmite su mensaje está, simultáneamente, decodificando e interpretando la imagen que el receptor da como tal. Ello, el famoso "vaivén" de la comunicación, el continuo feed-back, matiza y modifica el proceso de transmisión.



Algunos de los Postulados de la escuela de Palo Alto son: La transmisión del signo estrictamente codificado (palabras, lenguaje “hablado") no constituye más de un 20% de la comunicación total. El ser humano no dirige la comunicación, somos un elemento del entorno de los otros, una información disponible a los sentidos de ellos, y ahí nosotros no tenemos ninguna posibilidad de elección, incluso rehuir la comunicación se convierte en un mensaje que los otros pueden interpretar o no. La comunicación se produce a varios niveles simultáneamente. Existe una multitud de lenguajes además de la escritura o la palabra. “La



comunicación



sobrepasa



siempre



el



simple



intercambio



de



informaciones. WatzIawick afirmaba que nos comunicamos para definirnos; se trata, en cierta manera, de una búsqueda de la propia identidad que uno espera ver confirmada en los otros”8. Watzlawick señala que la comunicación es un flujo continuo, no tiene principio ni final. La ecuación entre mensaje claro, comprensión y aceptación supone cierta ingenuidad en materia de comunicación. Cierto, un mensaje claro puede inducir a la comprensión sin equivalencia de significación. La habilidad para hacerse comprender no garantiza que se obtendrá el efecto esperado. 8



Ibíd.



Gregory Bateson (1904 - 1980), uno de los principales representantes de esta escuela, predicó una epistemología evolutiva y transdisciplinar. Huyó de las prisiones científicas del cartesianismo. Su personalidad fue una de las más relevantes de la ‘escuela invisible’ de Palo Alto, en la que se articuló la investigación coral de sociólogos, lingüistas, psicólogos, psiquiatras y biólogos en torno a un punto de encuentro transdisciplinar: la comunicación. Para Bateson, la mente, el espíritu, el pensamiento y la comunicación, constituyen la dimensión externa del cuerpo, que forma parte de la realidad de cada individuo. El cuerpo traspasa el perímetro biológico a través de las extensiones de la mente, de su alcance comunicativo, y los efectos de esas extensiones, de sus trazos informativos, se convierten en instrumentos de cohesión psicológica y social, de interacción, identidad y pertenencia a un contexto dado. Desde su percepción evolucionista, analizó las transformaciones sociales a partir del comportamiento, de las conductas. Confrontó la base pasional e intuitiva del ser humano con el orden y el conflicto, la estabilidad y el cambio; con la lógica de las construcciones culturales y sociales. La comunicación aparece aquí como un proceso determinante de la evolución. A partir de la cibernética, (pues Bateson tuvo relación personal con Norbert Wiener desde 1947) y de las inquietudes fundacionales de la escuela de Palo Alto, la comunicación refuerza su valor como instrumento de comprensión e intervención sobre la realidad en sus múltiples proyecciones. Mente y cuerpo tienen su paralelismo en el software y en el hardware, de modo que muchos de los procesos, pero también las patologías, pueden ser interpretados a partir del estado del cuerpo y de la información que circula a través las extensiones corporales. Para Bateson, la comunicación está determinada por el contexto en el que se produce. Sin contexto no hay significado, no hay valor diferencial que



genere información (la información es una diferencia que hace la diferencia...). Bateson recrea una visión sistémica e interdisciplinar de los procesos comunicativos. La ‘metacomunicación’ o el ‘metamensaje’ es la evolvente del conocimiento que da sentido, contextualiza, clasifica la comunicación o el mensaje; incluso, crea vínculos o estructuras de diálogo con



otros



ambientes



o



contextos.



Bateson



concibe



los



procesos



comunicacionales con un carácter circular y evolutivo, donde el feedback tiene una importancia decisiva. Su obra, en la que se encuentran huellas que van de Darwin a Russell, de Birdwhistell a Wiener, trata de esbozar una nueva teoría de la comunicación, con influencias sobre numerosos autores contemporáneos. 1.4. Escuela de Frankfurt Esta escuela surge en 1924 como un laboratorio de investigaciones de la Universidad de Frankfurt.



Se la llama también Escuela Crítica.



Sus



representantes más sobresalientes son: Max Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Walter Benjamin, Jürgen Habermas, Friedrich Pollock, Georg Lukács, Erich Fromm. Los pensadores de esta escuela hacen una crítica de la cultura desde una visión multidisciplinaria, consideran que el papel de la cultura no puede ser jerarquizado; al respecto, Theodor Adorno afirma: “Cuando se me planteó (contará más tarde) la exigencia de ‘medir la cultura’ vi que la cultura debía ser precisamente aquella condición que excluye una mentalidad capaz de medirla (Adorno 1969)”9. La escuela de Frankfurt nace como una institución de investigación abiertamente marxista. En 1930, cuando Horkheimer toma la dirección del Instituto, les da un nuevo direccionamiento a las investigaciones, orientándolas hacia la crítica de la práctica política de los dos partidos 9



MATTELART, Armand – Michèle, “Historia de las teorías de la comunicación”, Edit. Paidós Comunicación, Barcelona 1997, pág. 53.



obreros alemanes, atacando su óptica economista. “El método marxista de interpretación de la historia se ve modificado por instrumentos tomados de la filosofía de la cultura, de la ética, de la psicosociología y de la .10 El proyecto frankfurtiano, por tanto, toma como referentes a Marx y al psicoanálisis de Freud.



La interdisciplinariedad desde la cual se analiza a la cultura se concreta en tres disciplinas fundamentales, que podrán verse complementadas por otras secundarias.



En



primer



lugar,



la



Sociología,



desarrollada



desde



presupuestos marxistas, deberá buscar líneas de investigación que muestren precisamente “lo otro” de la sociedad. Como complemento a esta perspectiva crítica de la sociedad, se hacía también necesario lograr una comprensión adecuada del individuo; para ello se tomó a Freud como referente y se encargó a Erich Fromm la tarea de armonizar las ideas esenciales del psicoanálisis con los presupuestos marxistas. La elección del psicoanálisis no fue casual: si una de las críticas más importantes del marxismo denunciaba la alienación que sufría el proletario dentro de las sociedades capitalistas, el psicoanálisis también apuntaba la función represiva de la sociedad sobre los impulsos del individuo. Finalmente, se apoyaron en la economía, con la colaboración de Friedrich Pollock. En la economía individuo y sociedad establecen relaciones entre sí, de modo que es un lugar idóneo para estudiar las relaciones entre ambos. El materialismo del que hablan los frankfurtianos no es, ni mucho menos, una teoría física sino sociológica. La sociedad misma señala los temas y las líneas de investigación en aquello que reprime, en aquello que silencia, y una sociología a la altura de su tiempo debe atender precisamente a estos mecanismos de dominación de la sociedad, para rescatar la verdad de lo que oculta. Por eso, el pensamiento debe ser crítico y reflexivo.



10



Ibíd., pág. 52.



La Ilustración es un tema central que caracteriza la formulación misma del proyecto de Teoría Crítica. Uno de sus objetivos prioritarios era “introducir razón en el mundo”, sin embargo, la experiencia vital e histórica de los miembros de la Escuela de Frankfurt provocó un giro en su pensamiento, haciéndoles desconfiar de la capacidad del hombre (y especialmente de su tan elogiada razón) para lograr construir sociedades justas e igualitarias. Adorno y Horkheimer en “Dialéctica de la Ilustración” sostienen que la Ilustración esconde dentro de sí los momentos de explotación y horror que se han ido desplegando a lo largo de la Historia, y agregan que la afirmación ilustrada de la razón lleva aparejada la destrucción y la instrumentalización del ser humano, por lo que confiar en la razón nos conduce al exterminio, a la masacre. Max Horkheimer afirma que las leyes no son la meta última de la actividad científica, sino sólo medios.



Por otra parte, “a mediados de los años 40 Adorno y Horkheimer crean el concepto de . Analizan la producción industrial de los bienes culturales como movimiento global de producción de la cultura como mercancía”11 . De este modo, la cultura se convierte en una mercancía más que es producida en serie y distribuida de manera global, con el fin de estandarizar a los individuos para lograr rentabilidad económica y control social. “La industria cultural proporciona en todas partes bienes estandarizados para satisfacer las numerosas demandas identificadas como otras tantas distinciones a las que los estándares de la producción deben responder. A través de un modo industrial de producción se obtiene una cultura de masas hecha con una serie de objetos que llevan claramente la huella de la industria cultural: serialización-estandarización-división del trabajo”12.



La



industria cultural es importante como factor dominador sobre la sociedad, ya que evita interrogantes sobre calidad, veracidad y mensaje. 11 12



Ibíd., pág. 54 Ibíd. 54



1.5. CUADRO COMPARATIVO ESCUELA AÑOS



PENSAMIENTO



REPRESENTANTES



1910



CHICAGO



En general, el enfoque fenomenológico de la Escuela de Chicago intenta esclarecer la naturaleza de la ciudad a partir de sus partes, es decir, de las normas y sus márgenes, con el objetivo de detectar el papel que juega el contexto sociocultural en la formación de la vida urbana. Esto motivó a mirar a la ciudad bajo un orden ecológico o natural, lo que sin duda la distinguió marcadamente de otras corrientes teóricas. 1. Los fundadores, fueron Albion Small, W. I. Thomas y al filósofo George Herbert Mead. Una generación estuvo conformada por Robert E. Park y su joven colega E. W. Burgess.



PALO ALTO Nace entre 1940 y 1970 Buscan construir una base epistemológica que dé cuentas de la comunicación humana, a partir de las ciencias humanas. Toman el modelo circular, en el cual hay una interacción simbólica permanente. Prioriza el contexto sociocultural donde se producen los significados, más que el contenido del mensaje; considera fundamental la comprensión de la cultura y de las relaciones cultura – sociedad.



Gregory Bateson, Ray Birwhistell, Edvard Hall, Paul Waslawick, Jay Halley, YuesWinkin, Ervin Goffman, J.H. Weakiand y J. Helmick Beavin, entre otros.



FRANKFURT Surge en 1924 Los pensadores de esta escuela hacen una crítica de la cultura desde una visión multidisciplinaria, consideran que el papel de la cultura no puede ser jerarquizado Uno de sus objetivos era defender la razón en el contexto de la ilustración, pero sus experiencias les hicieron desconfiar de la capacidad de la razón para lograr construir sociedades justas e igualitarias. Analizan la industria cultural (producción de cultura como una mercancía). Max Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Walter Benjamin, Jürgen Habermas, Friedrich Pollock, Georg Lukács, Erich Fromm.



CAPÍTULO 2 LA PUBLICIDAD 2.1. Nacimiento de la publicidad En la actualidad “hablar de publicidad es hablar de comunicación, de difundir un mensaje a sólo una persona o a todos los habitantes posibles de la tierra, es prometer algo que más vale cumplir; presumir o exagerar algún atributo que tengamos e invitar al cliente a que nos dé su preferencia a cambio de una gratificación o satisfacción”13, y aunque el origen de la publicidad se remonta a épocas muy antiguas, no cabe duda de que con el pasar de los años, ésta ha ido adquiriendo mayor fuerza a partir del desarrollo tecnológico en la medida en que está dirigida a un público cada vez más diverso, con poco tiempo disponible ante las presiones de la vida moderna, menos dinero en su bolsillo, menos fidelidad a las marcas tradicionales y mayor inseguridad ante las nuevas propuestas. “La publicidad puede lograr grandes objetivos al influir con un mensaje bien planificado, ejecutado y difundido en el lugar, momento y número de veces debido:”14, desde impactar al público durante décadas a través de una imagen contundente como símbolo de prestigio y poder, hasta provocar la muerte, como ocurrió en España cuando un joven chocó en su automóvil, después de distraerse con la gigantografía de un anuncio publicitario de ropa interior. En síntesis, “La publicidad no es una ciencia, pero su práctica sí afecta a los problemas que las ciencias sociales se cuestionan en torno al sujeto y los modos en que éste y los grupos sociales construyen sus modos de vivir e institucionalizan las conductas y las formas de organización social.”15
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TREVIÑO, Rubén, “Publicidad. Comunicación integral en marketing”, Edit. McGraw-Hill, México, 2000, pág. 2 14 Ibíd., pág.3 15 BENAVIDES, Delgado Juan, “Lenguaje publicitario”, Edit. Síntesis, Madrid,1997, pág.183



Como un antecedente al nacimiento de la publicidad, cabe destacar que en la historia de la cultura occidental se da un proceso de configuración de la publicidad a partir de lo público. A este proceso, los griegos lo definen como el advenimiento de la racionalidad, es decir, el lenguaje se seculariza y la retórica y la sofística exploran las primeras técnicas de persuasión, desarrollando el análisis gramatical y estilístico del nuevo instrumento. Desde ese momento, la palabra se convierte en una nueva realidad dinámica donde que actúa sobre la otra persona. Por otro lado, “permite que las instituciones configuren, a su vez, un nuevo tipo de lenguaje, el lenguaje público, al que se le ofrece un marco espacial muy similar y donde no sólo el ritual religioso, sino, sobre todo, el ritual civil cobra una relevancia especial.”16



Uno de los primeros métodos de la publicidad consistió en pintar anuncios en los muros. Numerosas muestras de esta técnica, fueron encontradas especialmente en la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya, anuncia una taberna situada en otra ciudad. Además, “un papiro descubierto en Tebas, en el que se ofrecía una recompensa por un esclavo huído, puede considerarse un antecedente de la publicidad actual”17 Durante la Edad Media se desarrolló una técnica simple pero efectiva, que consistía en anunciar de viva voz eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leían noticias en público o comerciantes que anunciaban sus productos.



Aunque hay anuncios gráficos desde la antigüedad, la publicidad impresa no se desarrolló hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto apareció por primera vez en el siglo XVI, cuando los comerciantes y los miembros de los gremios, empezaron a disponer estos 16 17



Ibíd., pág. 189 Enciclopedia Monitor, Editorial Salvat S.A., Pamplona 1965, Tomo 4, pág. 5040



símbolos a la entrada de sus tiendas. En 1740, apareció en Londres el primer anuncio al aire libre conocido como cartelera. Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a partir de finales de la década de 1.870, gracias a la publicidad inserta en periódicos y revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era difícil encontrar médicos en las áreas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros tenían que automedicarse. (Benavides: 1997; 195) El turismo fue uno de los primeros temas de publicidad, los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones más duraderas y más antiguas de la publicidad, sobrevivieron a la decadencia del imperio romano para convertirse en el arte decorativo de los mesones en los siglos XVII y XVIII.



“Al final del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en envases que llevan impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la historia de la publicidad. Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears’ y Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats y los bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y CocaCola.”18



“Tras la Primera Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el punto que se convirtió en la marca registrada en los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos; el crecimiento de la industria estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que beneficiaron a otras industrias”19.
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La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. El invento más significativo de la posguerra fue la televisión, un medio que forzó a la industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y sonoros. “Las numerosas actividades humanas y su reflejo en la vida de las organizaciones son expresadas a través de diversas formas que no siempre son comerciales, en el estricto sentido económico, pero sí publicitarias, en la medida en que no sólo se venden objetos, sujetos o instituciones”20, sino también relaciones sociales y relaciones de poder.



2.2 Publicidad en América Latina América Latina es un territorio fértil para el desarrollo de la publicidad, prueba de ello son las múltiples agencias publicitarias que han surgido en las últimas décadas y las ganancias que éstas han generado a las empresas vendedoras de productos y servicios. Cabe señalar además, que una buena parte de la publicidad que se hace en América Latina, se contrata directamente, es decir, el empresario paga su anuncio en el medio, sin intervención de las agencias. A pesar de que no existen estudios precisos, y sobre todo actuales, sobre el desarrollo histórico y la situación actual de la publicidad en América Latina, es fácil darse cuenta de que la influencia publicitaria en nuestros países es cada vez mayor. Los medios buscan permanentemente ofrecer nuevas alternativas publicitarias para que se mantengan las inversiones de los anunciantes en épocas de crisis y aumenten en épocas de crecimiento.
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Ibíd., pág. 247



Un factor imprescindible a tomar en cuenta al momento de analizar la publicidad en América Latina, es que cada país posee una realidad económica, social y cultural distinta, por tanto el mismo fenómeno afecta de formas diversas a cada sector. La labor de investigación sobre publicidad en México, por ejemplo, tiene mayores oportunidades que en países como Bolivia, donde la falta de medios adecuados constituye una gran limitante. La situación económica de cada país incide directamente sobre la proporción de dinero que, tanto el Estado como la empresa privada, destinan a la publicidad. Analía Suárez, directora comercial de FM Milenium, Argentina, afirma que “Las empresas valoran tener presencia en los medios, pero cuidan la rentabilidad y serán más exigentes con los resultados de sus inversiones”21. Por otra parte, “Si existe un indicador en el sector publicitario que refleje mejor que ningún otro los momentos de crisis y los de auge, ése es el porcentaje de lo invertido en televisión y medios gráficos sobre el total de la inversión (neto de producción)”22. En el caso concreto de Bolivia, los investigadores Raúl Rivadeneira y Nazario Tirado explican que, a pesar de que no existen estudios profundos acerca de la historia de la publicidad en su país, se sabe que hasta 1960, las actividades publicitarias se desarrollaban de manera casi espontánea. “Los medios impresos y las emisoras radiales tenían hasta entonces sus propios sistemas de captura de publicidad, con el empleo de personal contratado bajo el sistema de comisiones”23, aseguran. Y agregan que: “Estos percibían entre el 10 y el 15% de cada anuncio publicado. En otros casos, se llegan a establecer directamente las relaciones entre anunciante y medio. El mensaje se elabora en la fuente de procedencia con el concurso de dibujantes o periodistas y, a veces, en los departamentos de anuncios de los periódicos o en los mismos estudios de radio”24
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A partir de 1960, el proceso de producción y difusión de los mensajes publicitarios se fue complejizando, las primeras agencias de publicidad se constituyeron en el punto de enlace entre el medio y los anunciantes, para entonces el rol de la agencia de publicidad estaba reducido a la producción del mensaje publicitario y a las recaudaciones. En 1976 se creó la Asociación Boliviana de



de Agencias de Publicidad, la misma que en los



años 80 llegó a congregar aproximadamente dieciséis empresas de rubro, entre ellas: ABC Publicidad, Álamo Publicidad y Ecco Publicidad (representante de la Mc Caann-Erickson Worldwide, que fue la primera transnacional en instalarse en Bolivia). La llegada de las transnacionales marcó grandes cambios en la actividad publicitaria; las condiciones de competencia entre las agencias de publicidad ya no eran las mismas, sobre todo en lo que se refiere a las agencias locales frente a las transnacionales.



“, explica Roland Toledo”25. “Actualmente la principal empresa publicitaria en Bolivia es Mc CannErickson, seguida por Gramma, Leo Burnett, J. Walter Thompson, Contacto Gullco/Lowe Lintas y Tirón. Cabe señalar que las condiciones económicas de Bolivia no permiten una inversión extraordinaria en publicidad. Aún en la actualidad, se calcula que el 80% del monto que Bolivia factura anualmente para publicidad no está manejado por las agencias publicitarias sino directamente por los clientes.”26 “En cuanto a los medios preferidos, la 25 VARIOS autores, Colección “Técnico en Publicidad”, tomo II, Edit. Cultural S.A., Madrid 2003, pág. 456 26 Ibíd. pág. 454



televisión parece haberse consolidado definitivamente como el líder y el principal receptor de la publicidad boliviana”27. Toledo sostiene, con base en sus investigaciones, que quienes más invierten en publicidad en su país son: “bebidas alcohólicas (principalmente cervezas) y no alcohólicas (gaseosas), entidades financieras, como bancos, mutuales y cooperativas, productos de consumo masivo, empresas aceiteras, productos de limpieza, como detergentes, líneas de cuidado personal, pañales, papeles higiénicos y toallas femeninas, el negocio automotriz, y finalmente, la informática o computación”28. Pedro Cabrera señala que el mayor anunciante en algunos momentos ha sido el gobierno, seguido de las bebidas, los bancos, telecomunicaciones y líneas aéreas. Cabrera cita además, un grupo de anunciantes medianos donde se incluyen tiendas comerciales, profesionales e importadoras. Finalmente hay un bloque de pequeños anunciantes entre los que se encuentran los comerciantes esporádicos. En el 2001 se incrementó la inversión publicitaria de universidades, colegios e institutos, y paralelamente cayeron las cuentas de bancos, bebidas, cooperativas o mutuales y el comercio automotriz. En Brasil, en cambio, en los últimos años se ha dado un crecimiento en cuanto a inversión en publicidad, las revistas, por primera vez superan a la publicidad exterior. “Algunos observadores señalan que el crecimiento de las revistas se debe a la eclosión que, como un meteoro, se ha producido en Internet a lo largo del año. Cierto que las empresas de Internet han tomado las revistas como canal de presentación, y cierto que también la televisión de pago también encuentra en los medios gráficos su mejor enseña para difundir su oferta.



Pero el hecho relevante ha sido, en Brasil, la gran



iniciativa de los editores generando inversiones y nuevas ofertas... Internet creó unas expectativas capaces de modificar no sólo la distribución de la comunicación por canales, sino los canales mismos y hasta los productos y servicios que hasta ayer eran conducidos por esos medios publicitarios tradicionales”29. 27



Ibíd. Pág. 457 Ibíd. Pág. 458 29 Ibíd. Pág. 459. 28



En cuanto a la publicidad exterior, se ha impulsado un sistema de control fotográfico de las implantaciones que permita a los anunciantes y agencias, valorarlas; el problema radica en la dificultad de evaluar el número de impactos reales. La preocupación fundamental es prevenir la polución visual, que ya empieza a preocupar a los ciudadanos. Otro cambio, que a mediano plazo revolucionará las comunicaciones en Brasil, es la existencia una señal digital de alta definición para televisión, cuyos efectos sobre la publicidad todavía no se saben con exactitud.



2.3. La semiótica y la comunicabilidad de las imágenes Las imágenes, más allá de ser un lenguaje constituyen también un discurso, ya que no solamente son un mecanismo para expresar ideas, sino que constituyen en sí mismas, estructuras dotadas de significado. En publicidad, la imagen se utiliza con fines pragmáticos, y la eficacia de sus signos se mide en función de la productividad económica que generen.



“En la



actividad de los signos publicitarios destaca sobremanera la presencia de una necesidad – interés como desencadenante del proceso enunciativo, de un proceso en el que interviene un actante – destinador con la intención directa –aunque simulada- de influir de alguna manera en el actantedestinatario”30. El destinador de un mensaje publicitario debe ser un experto en el manejo de las imágenes, de manera que el mensaje esté claro, pero los mecanismos a través de los cuales se lo enuncia estén ocultos. Debe lograr que se produzca una interacción con los espectadores y que éstos no solamente comprendan el anuncio sino que se sientan identificados con él, que sientan el deseo de compra y lo manifiesten en la práctica convirtiéndose en consumidores del producto o servicio que se anuncia. “En este tipo de discurso gobernado en mayor medida que ningún otro por la
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SÀNCHEZ Luis, “Semiótica de la Publicidad”, Edit. Síntesis, Madrid 1997, pág.17.



búsqueda de la eficacia persuasiva, es la pragmática la dimensión textual más sólidamente asentada en el proceso de la comunicación entre un sujeto emisor y un sujeto receptor, entre la intencionalidad del primero y la estimulación de la voluntad del segundo”31. Las agencias de publicidad al emitir sus mensajes realizan una gran variedad de actos lingüísticos; los manifiestos publicitarios son, según Luis Sánchez Corral,”actividades lingüísticas cargadas de ‘fuerza ilocucionaria’” (1997:17) que funcionan en un contexto histórico concreto. La publicidad como discurso nace de la necesidad de estimular las ventas, desde luego, para que funcione, no basta un emisor sino que hace falta un sujeto, con unas



características



sociales,



políticas,



económicas



y



culturales



determinadas para interpretar y “apropiarse” de ese discurso publicitario. El creativo publicitario no busca solamente que sus imágenes sean comprendidas, sino que además tengan un impacto sobre los potenciales compradores



para



lo



cual



es



necesario



que



ellos



decodifiquen



publicitariamente el mensaje. Hablamos de sujetos concretos a los que va dirigido el discurso publicitario ya que: “Las previsiones de los sujetos hablantes sobre los sujetos oyentes no pueden ser las mismas en un texto literario, regido por las formas peculiares de la codificación artística, que en un texto propagandístico, regido por las formas también peculiares de la codificación propia de la comunicación de masas”32. El discurso publicitario de las imágenes es un proceso que se deconstruye y se regenera a cada instante, jamás llega a ser un proceso acabado porque los sujetos viven en una dinámica constante y esto obliga a que las imágenes también cambien. Sánchez critica la visión estructuralista que sostiene que el sentido reside exclusivamente en el texto; él considera que dicho sentido se localiza en el espacio de encuentro entre el receptor y el texto. Sánchez considera dos factores fundamentales a la hora de analizar semióticamente un discurso publicitario: la estructura semántica y el universo narrativo. Considera que la 31 32



Ibíd. Pág. 16. Ibíd. Pág. 18.



narratividad es una organización semiótica que aprovecha la publicidad para generar significación.



2.3.1. Relaciones verso – icónicas Daniel Prieto Castillo sostiene que: “Imagen y palabra requieren de un diálogo, de una complementación orientada a lograr la comunicación”33. Según Prieto Castillo, la imagen reitera, enriquece, añade humor, refuerza, empobrece o confunde lo dicho en la palabra escrita. Por eso el comunicador y el publicista, deben estar atentos al efecto que desean lograr sobre los espectadores. La imagen reitera, cuando se busca mediante ella reforzar lo que se pretende decir a fin de asegurar la comprensión por parte del interlocutor. Para enriquecer y reforzar la imagen, así como para dotarla de un toque de humor, se requiere un mayor trabajo de ilustración. “La apelación, por ejemplo, a la caricatura acompañada del humor a la manera de historieta, es un recurso muy utilizado, porque en todas partes surgen personas con capacidad de crear a través del dibujo”34. Pero hay que tener cuidado de no sobrecargar de información una imagen y de no colocar en ella elementos contradictorios que desorienten al espectador y desvíen su atención, ya que esto impedirá que el mensaje sea captado correctamente, al respecto, Daniel Prieto Castillo dice: “La imagen empobrece lo dicho cuando se sobrecarga de información visual y tiende a distraer al interlocutor porque se convierte casi en un fin en sí misma; cuando se la elabora sólo con el propósito de impactar a cualquier precio; cuando podría no estar y no sucedería nada con lo que se busca comunicar. Y confunde cuando contradice al texto, cuando se dice que los personajes hacen algo y en la imagen hacen lo contrario, cuando traen información que el texto no necesita para lograr lo que se pretende comunicar”35
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2.4. El mensaje publicitario El mensaje es una composición hecha de varios ejes que forman parte de una estructura completa, las ilustraciones o apoyos gráficos, el cuerpo del texto, la tipografía y el color, son unos de los aspectos que se utilizan para dirigirse a los diferentes grupos y lograr un objetivo determinado. A partir de los años 50 y 60 la publicidad pasa de ser una industria de la información a ser una industria de la persuasión, en ese contexto, Benavides Delgado, autor del texto “Lenguaje publicitario”, plantea la idea de redefinir la publicidad y redescubrir la defensa de los valores públicos, “la publicidad no pierde ese feroz instinto de la privacidad comercial, y se empeña en el difícil camino de descubrir la individualidad del consumidor, cada vez más presente en cualquier estrategia publicitaria.”36, plantea que el imperio global de la comunicación, la geoestrategia del desarrollo de



redes y la



descomposición del sentido de los discursos sociales, entre otros factores, han influido en la homogeneización de las necesidades mundiales y en la fomentación del hiper – consumismo.



La publicidad es una actividad que determina intencionalmente el mensaje que se elabora, buscando el cambio de actitudes, rasgos cognitivos y comportamiento de los destinatarios. El auge de la publicidad en los medios de comunicación ha hecho posible el acortamiento de las distancias, manteniéndonos vinculados al resto del mundo, sin embargo, los medios se han convertido en una especie de "jueces de la verdad", son ellos quienes deciden y dictan modas, consumos, modelos de vida. Establecen qué es lo correcto y qué es lo incorrecto, y deciden cuales son los hechos importantes y trascendentes del mundo. “El concepto más vanguardista y de hecho el que tiene mayor auge es tratar de utilizar mensajes masivos para crear imagen, y directos o personalizados para hacer sentir especial a todos y a cada uno hablándoles justamente en el lenguaje que más simpatía y atracción les provoque. Los principios básicos son los mismos de siempre; es decir comunicar con base en 36
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promesas de beneficios con soporte de ventajas diferenciales: lo que está cambiando es la forma de llegar a los individuos así como el lugar de contacto.37” “Debido a la publicidad y al poder de los medios de comunicación, la sociedad actual posee una inmensa capacidad para convertir las cosas importantes en secundarias. Se ha desarrollado una cultura enormemente consumista; las ciudades tienden a convertirse en inmensos escaparates repletos de mercancías y de publicidad, y lo efímero del "gusto" y de los "usos" se refleja en los cubos de basura, en los cementerios de automóviles, en los electrodomésticos tirados casi nuevos, etc.".38 El discurso publicitario configura los espacios de sentido para el individuo y los grupos sociales, es en este ámbito donde la publicidad deja de ser una expresión concreta con un fin determinado, para convertirse en el escenario de las interacciones, en donde los grupos, sujetos e instituciones proyectan su vida cotidiana. “El discurso social- publicitario configura y expresa un conjunto de escenarios comunicativos, donde los individuos, los grupos sociales y las propias organizaciones se interrelacionan y, por ende, demarcan los contextos que definen y desarrollan los problemas relacionados con la identidad individual y social.”39 El mayor referente publicitario es la vida cotidiana, y mediante el uso de la publicidad se reformula las creencias y los hábitos de conducta que las personas manejan en su vida diaria. La idea del mensaje publicitario ha ido transformándose con el paso del tiempo, por ejemplo la prioridad en el discurso de la publicidad en el año 1960 era la información sobre el producto como características específicas de composición, etc., para 1970 el mensaje fundamental de la publicidad era la presencia del valor de la marca: es decir su diferenciación con otras marcas (de tipo comparativo), en 1980 la preocupación se expresó en la 37
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importancia de las argumentaciones: la creatividad es el centro de la atención, y sitúa en el producto o la marca los atributos que explican su necesidad, a partir de los años 90 se determina la aparición de escenarios de comunicación donde los mensajes publicitarios construyen los valores que los individuos y los grupos sociales utilizan en su vida diaria.



Un estudio realizado por Alta Definición & WO señala que la publicidad de los chocolates Nestlé en los años sesenta argumentaba en sus mensajes: mi chocolate tiene leche, en los setenta, por el contrario, cuando todos los chocolates tenían leche, sus campañas expresaban: mi chocolate se llama Nestlé. Sin embargo en la década de los ochenta aparecen los atributos: el chocolate Nestlé es muy nutritivo porque tiene leche; y ya en la década de los noventa, la publicidad se construye desde la nueva preocupación de los valores sociales: a través de este chocolate yo puedo identificarme con el valor de una familia, o de una madre moderna, que respeta la independencia de sus hijos o de una buena administradora. (Treviño: 2000; 67)



Entonces cabe la pregunta ¿hasta que punto la publicidad como escenario comunicativo influye en los valores sociales y en la creación de estereotipos? En este sentido, la relación emisor – consumidor no solo esta determinada por el aspecto comercial sino que es parte de una complejidad de tipo cualitativa. En la obra “Mitoanálisis de la publicidad” de José Luis León se plantean tres etapas dentro del sentido del mensaje publicitario: La primera se trata del sentido inmediato o literal donde el sujeto percibe nociones estéticas, como los colores, la textura de la imagen, la originalidad o creatividad. En un segundo momento, el mensaje está determinado por la estrategia comercial inherente al beneficio básico que se ofrece al



consumidor, problemas y aspiraciones apelando a la psicología del consumidor. La segunda etapa se refiere al sentido alegórico donde cada elemento publicitario es considerado de modo simbólico: se tipifican las clases sociales y se dotan de cualidades a los productos y las imágenes, por ejemplo: el espacio geométrico simboliza el orden y la escena rural simboliza el retraso. La tercera y última etapa manifiesta la reconstrucción del sentido tropológico, es decir el aspecto cultural promovido por el anuncio, una propuesta para que la audiencia interiorice las actitudes vitales contempladas en los anuncios, que bien podría ser una escala de valores concretos. “Los mensajes publicitarios no tienen un único autor: de modo inmediato son realizados por creativos, corregidos por supervisores, dirigidos a menudo por una estrategia marcada por la investigación, siendo su responsable final el anunciante; de modo que puede hablarse de una autoría profesional colectiva y en último término de una autoría social situada más allá de la intencionalidad comercial, ya que el anuncio es el fruto mediato de un sistema social con unos objetivos al servicio de cuya consecución promueve valores, exaltando los que sirvan a aquellos objetivos y deprimiendo los considerados perjudiciales.”40



La publicidad como fuente de originalidad y convencimiento ha desarrollado distintas técnicas de atraer a un público objetivo, entre los temas mas recurrentes dentro del mensaje publicitario se pueden mencionar la “sublimación de los objetos,” en tanto se busca despertar vivencias, emociones y anhelos en los consumidores a partir del producto. También es muy frecuente el tema del “placer” que ha sido vinculado al goce sexual, explorando los territorios del tabú o simplemente orientado al placer de los sentidos. “Lo divino”, es otro de los ámbitos primordiales, es una mirada que conduce a lo superior; el nirvana visual, que desprende el mensaje de la conquista de los cielos o del paraíso. 40



LEÓN, José Luis, “Mitoanálisis de la publicidad”, Primera edición, 2001, Edit. Ariel, Barcelona, pág.35



Lo cómico tiene un papel fundamental dentro de la publicidad, en primera instancia busca la generación de atractivo y empatía con la audiencia, así como también “el humor permite ocultar la finalidad persuasiva o al menos disminuir su evidencia”41. La comicidad en cuanto forma de locura festiva nos permite vivir con mayor espontaneidad y liberarnos de las cargas de la razón y la responsabilidad, también está asociada con la liberación de las angustias. El espacio de dominio femenino se ve claramente determinado dentro de la publicidad en tanto se utiliza la reproducción de figuras míticas en la vida contemporánea, algunos de estos personajes son: “Artemisa” la cazadora perfectamente ajena al hombre, “Atenea” racional, estable y emprendedora, o “Afrodita” sometedora del hombre mediante el vértigo del amor y de la belleza, temas que se mueven entre los ejes de la seducción – destrucción dentro del ámbito publicitario.



Lo masculino se traduce en defectos y cualidades morales, aspectos de salud, fuerza física, distinción, relevancia social, fortuna y virilidad. Por otro lado la juventud ha sido por años, fuente de muchos blancos publicitarios puesto que en ellos se representa la innovación, el cambio, el estímulo, el optimismo, la belleza, la fe, el futuro y la promesa de que la vida seguirá. “Valores que la publicidad reconoce, y quiere extender a las edades adultas”. De este modo la publicidad tratan de convencer sobre cómo las personas deben ser, lo bueno que es hacer tal cosa o cual cosa, o lo bien que se van a sentir si compran esto o aquello. Es por esto que aceptar los mensajes publicitarios sin ningún tipo de cuestionamiento acerca de lo qué pensamos, vemos o escuchamos, hace muy difícil la formación de la personalidad y del criterio propio del consumidor. .



41



Ibíd.,144



2.5. Publicidad engañosa y publicidad subliminal



El 10 de febrero de 1987, el Código Internacional de Prácticas Publicitarias de la Cámara Internacional de Comercio, adoptado por su Consejo Ejecutivo, en Nueva Delhi, India, establece “dos principios básicos que sostienen que toda publicidad debe ser legal, decente, honesta y veraz, y que ningún anuncio debe deteriorar la confianza pública en la publicidad. En el artículo tercero se establece que los anuncios no deberán contener elementos que inciten o propongan actos discriminatorios por raza, religión o sexo. También en otros apartados se pide una presentación veraz de la publicidad que evite engañar al público y que informe de manera adecuada sobre las características del producto.” 42



Así como la publicidad influye en el consumidor a nivel del estilo de vida, de los deseos y de las actitudes, también puede generar aspectos como la frustración, la inconformidad, la confusión, la ansiedad y el consumismo. “La publicidad puede llegar a ser nociva cuando su objetivo apunta a crear artificialmente necesidades de bienes superfluos que puede impedir la atención de necesidades realmente fundamentales, o encarece los costos de producción con onerosas campañas que tienden a promocionar artículos competitivos que tienen mucho menos diferencias entre sí que las que sus promotores intentan hacer creer al público. Ésta como los medios de comunicación social en general, actúa como un espejo; un espejo que ayuda a dar forma a la realidad que refleja y, algunas veces, ofrece una imagen de la misma, deformada.”43 La publicidad no es mentirosa en sí misma, sino que conlleva riesgos de desviación, esto puede conllevar inclusive a sanciones judiciales. La publicidad debe señalar los elementos importantes a fin de favorecer su venta, pero no atentar contra el consumidor. 42



TREVIÑO, Rubén, “Publicidad. Comunicación integral en marketing”, Edit. McGraw-Hill, México, 2000, pág. 65 43



http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236



“Es engañosa la publicidad que de cualquier manera, incluida su presentación, induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo afectar a su comportamiento económico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un competidor. Es asimismo engañosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omisión induzca a error de los destinatarios”44.



Por otro lado, el mensaje publicitario que viene dado por una serie de procesos mentales inconscientes (que van haciendo que la persona tenga otro pensamiento), en especial del conjunto de sensaciones que están por debajo del umbral de la conciencia, ya que se construye introduciendo imágenes que no van con la realidad. Para explicar de manera más adecuada este tema es necesario plantear la teoría desarrollada por el Dr. Wilson Bryan Key, a mediados de los años setenta, que generó mucha controversia debido a que sus dos obras “Seducción subliminal y la explotación sexual de los medios, citan una serie de ejemplos de la forma en que la nueva tecnología era empleada por ciertos anunciantes y agencias para controlar, manipular y dirigir el comportamiento de compra a través de los mensajes ocultos, no captados por el ojo y dirigidos al subconsciente de la audiencia, usualmente con un alto contenido sexual.”45 “Un mensaje subliminal es un estímulo que ha sido diseñado para programar la mente humana a través de la percepción no conciente”46. Algo que se debe dejar claro es que la publicidad subliminal no puede ser percibida directamente por el ojo humano, precisamente por eso es subliminal. El mundo publicitario a acogido este tema como una forma de manipular, al menos parcialmente al público, a pesar de la controversia que este tema desata.
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CAPÍTULO 3 EL CONSUMIDOR 3.1. Hacia una cultura del consumismo “Uno de los pocos comunes denominadores entre todos nosotrosindependientemente de nuestra educación, política, o compromisos- es que, por encima de todo, somos consumidores. Es decir, usamos o consumimossobre una base regular- alimentos, prendas de vestir, abrigo, transportación, educación, escobas, vacaciones, accesorios, lujos, servicios y aún ideas.”47 Pero ¿cuál es la diferencia entre ser consumidor y ser consumista?; podemos definir al “consumo como la adquisición de un bien (o de un servicio) cuyo fin es satisfacer una necesidad por medio de uso progresivo o su destrucción.”48



En primera instancia, está el consumo tradicional: alimentación, vestido, sanidad, alojamiento. Es el llamado “consumo de subsistencia”, que satisface las necesidades de tipo fisiológico, es el consumo universal casi rutinario y obligatorio para todos. La segunda orientación se centra en la creación de un nivel de vida. Los gastos de este tipo reflejan un orden de preocupaciones menos prioritarias que las anteriores. Aquí, el consumo se distingue no sólo por la cantidad o calidad del producto, como ocurría en el caso anterior, sino por la naturaleza misma de los bienes. El tercer aspecto se refiere a los gastos en actividades de tipo cultural, artístico, deportivo, educativo, de transportes, de vacaciones y tiempo libre.



Todos somos consumidores desde el momento en que nacemos, pero la cuestión consiste en saber qué y para qué consumimos. Es decir, se trata de 47 SCHIFFMAN, León – LAZAR Leslie, “Comportamiento del consumidor”, Edit. Prentice Hall, México 1991, pág. 5 48 http://www.webnova.com.ar/marketing/mkt_elemental01.php



tener una idea clara de cuales son nuestras necesidades reales y cómo podemos cubrirlas de la mejor manera, no dejándonos engañar por la apariencia, ni dejándonos atrapar por falsas necesidades. En último término, se trata de saber si disfrutamos con los objetos y servicios que consumimos o sólo disfrutamos consumiéndolos. En muchos países, el consumo no sólo ha aumentado sino que además se ha transformado considerablemente: el consumismo aparece, en primer lugar, como un “comportamiento social masificado, sello distintivo de las llamadas sociedades de consumo. El consumo, en tanto función económica, se



ha



convertido



en



nuestro



tiempo



en



una



función



simbólica.



Históricamente, el concepto de consumismo y su correlato social, aparecen como un estadio avanzado del capitalismo en Estados Unidos durante las primeras décadas de este siglo”49 Como antecedentes a éste fenómeno es importante destacar que después de la Segunda Guerra Mundial se produjeron dos acontecimientos que influyeron directamente sobre el consumo: el desarrollo de las grandes ciudades y el enorme desarrollo de los sistemas de producción en serie o también llamado “fordismo”, éste término “se refiere al modo de producción en serie que llevó a la practica Henry Ford; fabricante de coches de Estados Unidos. Este sistema supone una combinación de cadenas de montaje, maquinaria especializada, altos salarios y un número elevado de trabajadores en plantilla. Este modo de producción resulta rentable siempre que el producto pueda venderse a un precio bajo.”50 Como consecuencia se empieza a generar el consumismo, que es una actividad que no depende del dinero de que disponga el individuo, sino más bien de su predisposición a comprar. Es decir, tanto en épocas de florecimiento económico como en épocas de recesión, los individuos y las familias tienden a mantener un nivel de consumo constante. 49 50



http://www.lahaine.org/paisvasco/cadenas_consumismo.doc http://www.webnova.com.ar/marketing/mkt_elemental01.php



Ante este hecho, las empresas empiezan a preocuparse más por crear la necesidad de consumir entre los ciudadanos que por los problemas derivados de los procesos de producción. En definitiva, además de productos, las empresas empiezan a pensar en producir necesidades que lleven a las personas a consumir los productos fabricados. Todo esto nos lleva a pensar en la creación de una “cultura del consumismo”, puesto que: “a diferencia de las características biológicas innatas (sexo, piel, color de cabello, inteligencia), la cultura es aprendida. A una edad temprana empezamos a adquirir de nuestro medio ambiente social un conjunto de creencias, valores y costumbres que constituyen nuestra cultura.”51 Los antropólogos manifiestan que existen tres formas distintas de aprendizaje cultural: El aprendizaje formal que está determinado por la enseñanza de una persona adulta a un niño, por ejemplo el hecho de como comportarse en un determinado lugar, el aprendizaje informal, en el cual un niño aprende principalmente imitando el comportamiento de otras personas como la familia, amigos, héroes de televisión, y finalmente el aprendizaje técnico, que se da mediante un ambiente educacional en cuanto qué debe hacerse, cómo debe hacerse y por qué debe hacerse. El mercado publicitario puede influir sobre todos los aprendizajes mencionados anteriormente, pero hace énfasis en el aprendizaje informal de la cultura proporcionando al público un modelo de comportamiento a ser imitado. “La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas dentro de una sociedad. Ofrece orden, dirección y gobierno en todas las fases de la solución de problemas humanos proporcionando métodos probados y verdaderos para satisfacer las necesidades psicológicas, personales y sociales. “Las creencias culturales, los valores y las costumbres continúan siendo seguidos en tanto que produzcan satisfacción.52”



51 SCHIFFMAN, León – LAZAR Leslie, “Comportamiento del consumidor”, Edit. Prentice Hall, México 1991, pág. 483 52 Ibíd., pág. 482



Sin embargo esta cultura del consumismo se vuelve tan cambiante que constantemente esta siendo modificada según las necesidades, demandas y deseos actuales de los consumidores. Es por eso que las personas que están a la cabeza del mercado, están siempre pendientes de las costumbres y valores recientemente adoptados por la sociedad. Para lograr transmitir un mensaje claramente comprensible es necesario crear referentes simbólicos universales como formas, colores, figuras, entre otros elementos, que le proporcionen un significado al consumidor. Por ejemplo “la palabra jaguar tiene un significado simbólico; para algunos designa un automóvil fino y de lujo, para otros implica riqueza y estatus, y aun para otros implica un animal que se puede ver en un zoológico”. 53 Los consumidores reciben gran información cultural a partir de la publicidad, y a menudo ésta esta dirigida a un grupo social con la finalidad de que el consumidor comparta valores, creencias, experiencias y costumbres. Las diversas instituciones sociales, como la familia, constantemente son vinculadas con procesos publicitarios relacionados con el consumo. “La publicidad se compara ahora con instituciones de ataño tales como las escuelas y la iglesia en la magnitud de su influencia social”54 Estados Unidos se ha convertido en un referente cultural muy importante debido a su papel de liderazgo en el desarrollo de las nuevas tecnologías, es por este motivo que los rasgos culturales de sus habitantes se han esparcido como una especie de patrones de comportamiento en todo el mundo, en primera instancia se debe tomar en cuenta que los valores en la sociedad estadounidense son un tanto contradictorios, puesto que éste es un país variado, el cual se forma de diversas subculturas, como grupos religiosos, étnicos, regionales , raciales y económicos, lo cual hace un tanto compleja la interpretación cultural. Sin embargo existe un grupo de valores básicos relacionados con la necesidad del logro y el éxito, factores que inevitablemente inciden en el consumo, en la medida en que a menudo sirven como justificación social y moral para la adquisición de bienes y servicios. 53 54



Ibíd., pág. 486 Ibíd., pág.489



Los estadounidenses otorgan un rol muy importante al ser activo o participativo, es por eso que mucha gente los cataloga como personas que siempre están ocupadas y rara vez relajadas. Este factor ha tenido un efecto tanto negativo como positivo sobre la popularidad de ciertos productos: “la razón principal para el enorme crecimiento de las cadenas de alimentos rápidos, como McDonalds y Kentucky Fried Chicken, es la gran cantidad de personas que quieren comidas rápidas y preparadas cuando están lejos de casa. En contraste, una de las razones para la disminución en el consumo de huevos para el desayuno es que los estadounidenses están por lo general demasiado presionados en la mañana para preparar y comer un desayuno tradicional.”55 Otro valor fundamental es la eficiencia y la practicabilidad, es por eso que los objetos que ahorren tiempo y esfuerzo, tienen gran acogida dentro de este mercado. “En una sociedad orientada hacia el consumo, el progreso a menudo significa la aceptación del cambio- nuevos productos o servicios diseñados para satisfacer necesidades previamente satisfechas o insatisfechas”56 de este modo, encontramos que valores como la libertad, ( el deseo de ser uno mismo y de sentirse responsable únicamente por uno mismo) la comodidad material,( que significa el “logro de la buena vida”) la mocedad,(la idea de lo nuevo está constantemente enfatizado, mientras lo viejo se considera “pasado de moda”, esto está en contraste con las sociedades tradicionales como la africana o asiática, en donde las personas mayores de edad son veneradas por poseer la sabiduría de la experiencia que viene con la edad), la apariencia física, la salud (estos valores se manifiestan con la idea de “cada uno es lo que come o bebe”) y el individualismo (la confianza en sí mismos, el interés en sí mismos la fe y la autoestima, son expresiones excedidamente populares de este valor.) pueden ejercer gran influencia, no sólo en los estadounidenses, sino también en el resto del mundo que sigue los patrones de comportamiento de la sociedad occidental. 55 56



Ibíd., pág. 488 Ibíd., pág.491



3.2. Psicología del consumidor Las características psicológicas se refieren a las cualidades intrínsecas del consumidor individual, que son usadas con frecuencia como variables de segmentación del mercado a partir de las necesidades personales, la personalidad, el estilo de vida, entre otros factores que influyen en la compra de un determinado producto.



Hay tres principales indicadores del estilo de vida de las personas: Las actividades, o la forma en la que los consumidores pasan el tiempo, los intereses, o las preferencias que tienen los consumidores y finalmente las opiniones, es decir el lugar donde los consumidores se sitúan sobre las cuestiones sociales u otros aspectos de interés. La cultura, la subcultura, la clase social y el ciclo de vida familiar, pueden ser también modos de clasificar al público al momento de lanzar un producto a la venta: A partir de la cultura, los miembros de una sociedad tienden a compartir los mismos valores, creencias y costumbres. “Con mucha frecuencia un producto debe ser alterado o reformulado en alguna forma para que tenga un buen desempeño en varias culturas.”57 Las subculturas, son divisiones de la cultura determinadas por ciertas experiencias, valores o creencias que un grupo tiene en común, por ejemplo, las subculturas religiosas o étnicas. En cuanto a la clase social, “los estudios han demostrado que los consumidores que se encuentran en diferentes clases sociales varían en términos de valores, preferencias de producto y hábitos de compra”58 Otra base importante usada por los mercadólogos es la etapa en el ciclo de vida familiar, puesto que las familias pasan varias fases en su formación, crecimiento y disolución final, y los productos que adquieren en las



57 SCHIFFMAN, León – LAZAR Leslie, “Comportamiento del consumidor”, Edit. Prentice Hall, México 1991, pág. 53 58 Ibíd., pág. 54



diferentes etapas, dependen de las necesidades que vayan desarrollando en el proceso. “Las necesidades y los objetivos crecen y cambian constantemente en respuesta a la condición física de un individuo, a su medio ambiente, a sus interacciones con otros y a sus experiencias.59” es por ese motivo, que el factor psicológico puede ser una fuerza impulsora que respalda al consumismo: por ejemplo, la frustración es un estado que proviene de la incapacidad para alcanzar algo, es por eso que muchas personas para proteger su autoimagen y defender su autoestima, consumen. La mayor parte de estos indicadores psicológicos son involuntarios, sin embargo, hacen que surjan necesidades conexas las cuales causan tensiones de incomodidad hasta que son satisfechas. “Algunas veces el pensar o soñar despierto da como resultado el surgimiento o el estímulo de necesidades latentes. La gente que está aburrida o frustrada en cuanto a sus intentos por lograr sus metas, frecuentemente se pone a soñar despierta, bajo cuyos sueños se imaginan a sí mismos en toda clase de situaciones



deseables.



Estos



pensamientos



tienden



a



despertar



necesidades adormecidas, lo cual puede producir tensiones incómodas que los “empujen” a tomar un comportamiento orientado hacia las metas”



60



que



pueden ser el consumir, para sentirse bien. “Tal como se usa en la psicología del consumidor, el carácter social es un rasgo de personalidad que oscila dentro de un espacio continuo que va desde la dirección hacia si mismo, hasta la dirección hacia los demás. La evidencia disponible indica que los consumidores dirigidos hacia si mismos tienden a basarse en sus propios valores o estándares “internos” para evaluar los nuevos productos. Inversamente, los consumidores dirigidos hacia los demás tienden a mirar a los otros para instruirse acerca de lo que es correcto y de lo que es incorrecto”61
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Las preferencias a cerca del color de los productos o bienes materiales que adquiere el consumidor, también están relacionadas con su psicología y su comportamiento de compra:



COLOR VERDE AMARILLO ROJO



GRIS CAFÉ



TIPO DE PERSONALIDAD SEGÚN EL COLOR Estable, franco, leal, inteligente, busca el éxito. Innovativo, idealista, impaciente con los demás, indulgentes. Agresivo, impulsivo, rápido para hacer juicios, buscador de variedades. Desenvuelto, no revelador, no involucrado. Constante, confiable, sentido de pertenencia.



TIPO DE COMPRADOR



IDEOLOGÍA DEL CONSUMIDOR



Comprador deliberado Tomo buenas decisiones de compra Usuario del crédito



No sé que características busco



Comprador de modas Me gusta con amigos y recreativo



comprar



Comprador de modas No me gusta comprar y recreativo con amigos No es crédito



usuario



del No compro a crédito



Fuente: adaptado de John C. Rogers, Mark Slama y Terrell G. Williams. “An Exploratory Study of Luscher Color Test Predicted Personality Types and Psychographic Shopping Profiles” Chicago 1983



El comportamiento del consumidor con frecuencia está diseñado para llenar más de una necesidad. Pero, ¿por qué un individuo consume un producto y no otro?, ¿por qué prefiere una marca de entre una amplia gama de posibilidades?, y de no tener una marca favorita, ¿qué es lo que inclina la balanza hacia una determinada opción de compra? Sabemos que no existen formulas absolutas que den respuesta a estas interrogantes, ya que cada persona, dependiendo del momento, del lugar, de la naturaleza de sus necesidades, de la renta disponible, etc, va a tomar una u otra decisión de compra, sin embargo, tratamos en este trabajo de establecer en líneas generales los factores que inciden en el consumidor al momento de comprar un producto.



Según Bernard Dubois y Alex Rovira (1999:38), los primeros



que realizaron estudios al respecto fueron los economistas, sin embargo, sus respuestas no han sido del todo satisfactorias, y es por esto que las



investigaciones se han orientado hacia las ciencias sociales, que proponen explicaciones en términos de necesidades y motivaciones. Los economistas no se han limitado a proponer un esquema de explicación del consumo, sino que han elaborado un modelo completo de la teoría de la demanda, pero es necesario tomar en cuenta que este modelo se elaboró en un contexto en el que la reflexión se centraba en los productos de primera necesidad y donde la producción era motivo de mayor estudio e interés que el consumo, por eso la teoría de Dubois y Rovira no parte del origen de las preferencias del consumidor, sino del modo en que éstas intervienen para dar nacimiento a un acto de compra (1999:8). Dubois y Rovira toman en cuenta tanto las preferencias del consumidor, como sus restricciones. Para establecer las preferencias del consumidor, se debe considerar un sinnúmero de factores como la naturaleza de la necesidad (que detallaremos más adelante), la cantidad, la calidad, la marca, entre otros. Mientras que las restricciones están determinadas por dos factores fundamentales: el precio y la renta disponible. También se han establecido relaciones entre la personalidad y el consumo, y aunque por errores metodológicos no se han alcanzado resultados muy precisos, no cabe duda de que la personalidad del consumidor incide en su decisión de compra. “Por ejemplo, los consumidores que toleran mal la información ambigua, evalúan menos alternativas que los demás cuando se trata por ejemplo de elegir un banco”62 Los principios de la psicología de la forma contribuyen a la comprensión del mecanismo perceptual, en tanto señalan la necesidad de recurrir a las dimensiones subyacentes o atributos como la proximidad, la similitud, el contraste, etc., para organizar la percepción de imágenes.
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DUBOIS, Bernard - ROVIRA Alex, Comportamiento del consumidor, Edit. Prentice Hall, Segunda edición, Madrid 1999. Pág. 40.



3.2.1. Sensaciones y percepciones Los estímulos internos no son suficientes para generar un comportamiento. “Lo que compra un consumidor depende, más allá de sus necesidades profundas, de la naturaleza de los productos y servicios disponibles en su ambiente y de la manera como él los percibe”63 Estas sensaciones tienen diferentes grados de intensidad, de ello depende que sean o no percibidos por el ser humano. Hay un umbral absoluto (con un punto de referencia que es la ausencia de estímulos), y un umbral relativo (con relación a la intensidad de un estímulo inicial).



“Existe, para cada



sentido, un umbral mínimo de sensación, situado bastante bajo: por ejemplo, un ser humano es capaz de detectar la llama de una vela a una distancia de 50 Km en una noche oscura” sin embargo, este umbral se ajusta en función de las circunstancias. En publicidad se ha trabajado mucho sobre los umbrales absolutos; la percepción por debajo del umbral mínimo llevó a la creación de la publicidad subliminal, cuyos efectos han generado una gran controversia tanto en el aspecto teórico como en el ético. Además, muchas empresas trabajan por debajo del umbral mínimo de percepción para incrementar sus ganancias; así, “En los Estados Unidos, la tableta de chocolate Hershey ha sufrido quince ligeras reducciones de tamaño sin que los consumidores lo apreciaran”64 . Los umbrales relativos también han permitido aplicaciones interesantes en el ámbito comercial, aunque queda claro que los datos sensoriales brutos no son suficientes para generar una reacción en el perceptor, sino que existen además otras influencias como el conocimiento previo de una determinada marca. En cuanto a los umbrales, también se ha determinado que para todo producto existe una zona de precio aceptable, que es la diferencia entre el precio mínimo y el precio máximo, que se limita con la renta disponible, especialmente el límite superior”65
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Una característica esencial de la percepción es la selectividad, la sensación no actúa de forma mecánica sobre un organismo pasivo sino que el perceptor está condicionado por una serie de factores tanto internos como externos que lo hacen percibir ciertos estímulos más que otros. Una de las razones para que el individuo no capte a largo plazo todos los estímulos, es que éstos existen en un número exagerado y por lo tanto inaprehensible. Un dato de G. Caron, de 1980, citado por Dubois y Rovira, determina que “Cada día, el hombre occidental percibe 800 palabras, 2.000 imágenes y 20.000 estímulos visuales relativos a 500 marcas”66 Veinticinco años después y con un el auge publicitario de las últimas décadas, esta cifra es aún mayor, auque por supuesto, varía mucho dependiendo del lugar donde el individuo vive; alguien que vive en una metrópoli



está sometido a muchos más



estímulos publicitarios que alguien que vive en una aldea. Para lograr captar la atención de un espectador saturado de imágenes, la publicidad apela a siete variables clave: El tamaño: La publicidad tiene tantas más posibilidades de resaltar cuanto mayor sea el espacio que ocupe (visual o sonoro) El color: La variedad de colores llama más la atención que el blanco y negro. La intensidad Numerosos anuncios colocan al inicio una frase, una imagen o un sonido de gran fuerza expresiva para captar la atención. El movimiento: Un anuncio móvil ejerce una atracción superior a un anuncio estático.



El movimiento genera a menudo un efecto visual, por



ejemplo el fenómeno phi (sucesión de imágenes progresivas), la base del proceso cinematográfico.
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El contraste La Ley del contraste viene a relativizar los efectos precedentes. Una página en blanco y negro, insertada en una revista a color, puede tener más impacto que una página en cuatritomía ya que crea una ruptura visual. El emplazamiento: Hay ciertos espacios, en una revista, por ejemplo, que benefician una prioridad de lectura. Así mismo, un responsable del lineal de estanterías evalúa el valor de las mismas en función de la altura respecto a la vista. Lo insólito: La incorporación de mensajes insólitos o incongruentes por su naturaleza, tamaño, color u otra característica, provoca una elección perceptual que favorece la atención. *Estas siete variables no determinan que todos perciban un estímulo de la misma forma, pues las aptitudes perceptuales varían en cada individuo, no todos tenemos la misma capacidad de adaptación sensorial, además tenemos distintas necesidades y motivaciones, así como distintos centros de interés. En general un individuo tiene más posibilidades de percibir un mensaje que está de acuerdo con sus deseos, creencias e intereses, ya que no se limita a escoger los estímulos que percibe, sino que los organiza e interpreta (DuboisRovira; 1999:51-54)



3.3. Las necesidades del consumidor Las necesidades (motivos) son definidas como “los estados de carencia que producen tensión en el sujeto y lo impulsan a corregir dicha situación de carencia”67, influyendo sobre su conducta. Según las investigaciones de Maslow, ciertas necesidades prevalecen sobre otras, por ejemplo: la sed es más fuerte que el hambre, y la necesidad de respirar es más fuerte que las anteriores; mientras que la necesidad sexual es una necesidad que no posee mayor importancia.
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Las necesidades son procesos muy complejos y actúan unos con otros de tal modo que clasificarlos en categorías claras y bien delimitadas es prácticamente imposible; su expresión varía de persona a persona de acuerdo al grupo cultural, al período de socialización, etc., “algunos motivos pueden ser expresados por diferente conducta, e inversamente, una conducta similar puede representar la expresión de diferentes motivos”68 Varios autores han clasificado a las necesidades en fisiológicas y psicológicas



Las necesidades fisiológicas son necesidades básicas de la conducta humana inducidas orgánicamente. Estas necesidades son consideradas a veces primarias en el sentido de que no sólo son básicas para el mantenimiento de la vida, sino que, en casos de grave frustración, tienden también a tomar precedencia sobre necesidades no orgánicas como estimación y afecto.



Las necesidades fisiológicas tienden a ser satisfechas en un mayor grado que las necesidades psicológicas, por lo menos en nuestra cultura, es por eso que a menudo ejercen menos influencia en la determinación de la conducta que estas últimas que son, teóricamente menos básicas. Entre las necesidades fisiológicas podemos encontrar: La necesidad de alimento, de agua, de regulación de la temperatura, de respiración, de ciclo del sueño, entre otras.



Las necesidades psicológicas son importantes determinantes de la conducta, principalmente porque son incapaces de completa satisfacción, por ejemplo, una persona puede comer hasta el punto en que ya no necesite otro bocado, pero nunca puede tener todo el amor, la seguridad o el reconocimiento psicológicas 68



social



son:



de



que



desearía.



afecto,



de



Las



principales



pertenencia,



de



necesidades



superación,



de
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independencia, de reconocimiento social (llamada también de posición social o aprobación), de estimación propia, entre otras.



El



modelo



de



Maslow



considera



que



las



diversas



necesidades



motivacionales están ordenadas en una jerarquía, a la vez que sostiene que antes de que se puedan satisfacer necesidades más complejas y de orden más elevado, es preciso satisfacer determinadas necesidades primarias (Maslow, 1970,1987), este modelo se puede representar en la siguiente pirámide:



Autorrealización



Estima Amor y pertenencia Necesidad de seguridad Necesidades fisiológicas



“Sería erróneo deducir que a un tipo de comportamiento dado le corresponde un solo nivel de necesidad. Por una parte actos aparentemente similares pueden provenir de motivaciones diferentes...De forma inversa, acciones diferentes pueden tener en el origen la misma motivación... Además, el individuo experimenta en cada momento numerosos deseos y necesidades de naturaleza contradictoria o cuya satisfacción simultánea es imposible”69.
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Dubois y Rovira mencionan tres clases de conflictos de necesidades: “1. El conflicto que opone por lo menos dos deseos positivos mutuamente excluyentes. 2. La ambivalencia frente a una situación que presenta al mismo tiempo factores de atracción y de repulsión. 3. La elección entre dos o más amenazas. En el primero de los casos, la resolución del conflicto es rápida. Por ejemplo, un hombre hambriento no duda demasiado tiempo entre dos platos de comida. Este tipo de conflicto recibe el calificativo de inestable. En el mundo comercial, donde los productos son considerados muy parecidos, este tipo de conflictos puede ser el origen de frecuentes cambios de marca. La segunda de las situaciones engendra, por el contrario, un estado de tensión casi-permanente que se refleja en dudas, vueltas y más vueltas cuando uno se acerca al objeto, y una atracción fuerte cuando uno se aleja del objeto. Este tipo de situación es bastante típica en las decisiones de compra de bienes duraderos. A medida que uno se acerca a la decisión visitando tiendas, estudiando los catálogos, preguntando a los vendedores, la ansiedad crece con la percepción de los riesgos que se corren. A veces, la ansiedad es tal que uno deja para más tarde la decisión de compra sabiendo que el problema puede reaparecer en breve... Finalmente cuando los individuos deben entre dos o polos de repulsión, se observa que a menudo intentan quedarse a medio camino entre cada polo, en una posición donde la ciudad global es probablemente menos elevada. Una situación tal se caracteriza en general por un estado de tensión agudo y en los casos extremos puede llegar a engendrar problemas psicológicos”70 “Ciertas agencias de publicidad han desarrollado métodos para enlazar sistemáticamente los atributos de los productos a las necesidades
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experimentadas por los consumidores.



Por ejemplo la agencia Grey ha



concebido el que se esfuerza, para todo producto, de descubrir



las



ventajas



funcionales,



prácticas



y



emocionales...Otra



aproximación del todo comparable ha sido propuesta bajo el nombre de .



La idea consiste en entrevistar a los



consumidores sobre lo que compran preguntando cada vez el porqué de sus actos”71



3.3.1. El estatus y la moda El bombardeo publicitario de las grandes transnacionales de la moda ha posicionado el consumo de marcas específicas como un símbolo de estatus en los consumidores del mundo entero, lo cual se ha convertido en un factor clave de mercadotecnia para que miles de personas a nivel mundial las compren cada vez más. La aparición de nuevos materiales y nuevas tecnologías, así como la rapidez en el cambio de la moda, traen como consecuencia que las cosas duren cada vez menos, lo que supone un gran negocio, para los fabricantes. Los productos empiezan a tener un significado efímero: nada está hecho para durar. Las marcas en general son solicitadas por jóvenes y adultos, sin distinción de clase social. Sin embargo, por sus precios algunos simplemente las disfrutan a través de las vitrinas. La demanda del público es temporal, puesto que en muchas ocasiones corresponde a la moda del momento, son pocos los diseños que perduran en el gusto del consumidor. Según el sociólogo Juan Carlos Gutiérrez, el interés de los jóvenes en adquirir objetos de marca, corresponde a un fenómeno social, la mayoría actúa de esta manera porque quieren conseguir un estatus social que les han vendido las grandes empresas. “Este fenómeno es más evidente en los 71
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jóvenes porque forma parte de su proceso de aceptación, la mayoría de ellos consumen este tipo de ropa porque ellos creen que van a tener mayor aceptación



en



su



círculo



amigos.”72



de



El llamado "Síndrome de la moda" es el fenómeno más reciente y sobre él se están estudiando gran número de casos en todo el mundo. Los expertos han definido el "Síndrome de la moda" como un comportamiento patológico que se caracteriza por la dependencia creciente del deseo de adquirir ropa y otros objetos que no son necesarios, hasta el punto de que los afectados se deshacen poco tiempo después de prendas cuya compra representó un serio quebranto para su economía. La mayor parte de los casos estudiados demuestran que la persona no solo adquiere productos innecesarios, sino inapropiados para el estilo o la personalidad del comprador, incluso tallas mayores o menores de las que se necesitan. Estas adquisiciones desproporcionadas acarrean sentimientos de culpa, descenso de la autoestima y numerosos problemas con la familia. El culto a la belleza motiva todo tipo de gastos; tanto de tiempo, como de dinero y energía. El problema se complica cuando se trata de niños o adolescentes, que no están educados ante el consumo. Ellos se convierten en



las principales



víctimas y las más indefensas ante el consumismo masivo que bombardea constantemente la publicidad. Este tipo de público es ideal para las grandes empresas, puesto que para ellos el dinero no está ligado a esfuerzo personal y esto es un factor que influye en la compra “sin conciencia”.



3.3.2. Demandas del consumidor



Existen varias instituciones en el Ecuador encargadas de defender los derechos



del



consumidor



entre



ellas



la



Tribuna



Ecuatoriana



de



Consumidores y Usuarios, la Defensoría del Pueblo, la Comisión de Control 72
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Cívico de la Corrupción, el Instituto Ecuatoriano de Normalización, la Comisión de Defensa del Consumidor del H. Congreso Nacional, entre otras entidades de control. “La Tribuna Ecuatoriana de Consumidores y Usuarios es una fundación sin fines de lucro, que tiene por objetivo educar, informar y defender los derechos de los consumidores y usuarios del país. Lo hace desde una perspectiva democrática, equitativa y sostenible, contribuyendo así a una sociedad con justicia económica y social. Se suma al criterio de consumo sustentable, esto significa que la satisfacción de las necesidades de las generaciones presentes y futuras, debe ser de una manera respetuosa con la economía, el ser humano y el medio ambiente”.73 Nació en 1994 como un programa de promoción de los derechos de los consumidores del Centro Ecuatoriano de Acción y Promoción de la Mujer (CEPAM). En 1997 alcanzó su personería e independencia jurídica como Fundación Tribuna Ecuatoriana de Consumidores y Usuarios. Desde 1997 es la única fundación nacional de pleno derecho de Consumers International, (CI), organización mundial de consumidores que agrupa a 270 organizaciones en 119 países, la cual es reconocida



mundialmente



como



la



voz



oficial



del



movimiento



de



consumidores. En el departamento legal de la Tribuna del Consumidor se realizan negociaciones o intermediaciones entre los consumidores que se sienten afectados y los proveedores, para lograr una solución efectiva que ponga fin a los conflictos de consumo. Para ello esta entidad se ampara en el artículo 63 de la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, que en el numeral 3, señala como objetivo de las asociaciones de consumidores "representar los intereses individuales o colectivos de los consumidores ante las autoridades judiciales o administrativas, así como ante los proveedores, mediante el ejercicio de acciones, recursos, trámites o gestiones a que esta Ley se refiere, cuando esto sea solicitado expresamente por los consumidores".
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Para poder dar solución a los problemas es necesaria la apertura y predisposición al diálogo, tanto por parte del proveedor como de los clientes. A continuación presentamos una lista de proveedores que tienen contacto con la Tribuna del Consumidor, de acuerdo a su nivel de apertura:



APERTURA DE NEGOCIACIÓN MUY BUENA



MEDIANA



Andinatel Servicios 1-900 Otecel-Bellsouth Conecel-Porta Orve Hogar Artefacta Almacenes Japón Créditos Económicos Fybeca Coca Cola Tesalia Produbanco



Empresa Municipal de Agua Potable- Emaap Empresa Electrica Quito La Ganga Lain Punto Net



ESCASA O NULA Coneca Banco Del Pichincha Supermaxi Mycasa



*Estos proveedores no son el único sobre los que se han presentado reclamos, sino los que, en más de una ocasión se ha podido constatar su disposición o no, de solución de los casos frente a la intervención de la Tribuna del Consumidor. Para la elaboración de la lista, se han tomado los casos concretados desde el 2001 hasta la presente fecha.



Existen dos alternativas en el campo legal que garantizan los intereses de consumidores y usuarios, ante el incumplimiento de las obligaciones de las personas que venden bienes y servicios. 1.



La vía extrajudicial.



2.



La vía judicial.



1. Vía extrajudicial El cliente puede acudir a: -



La Defensoría del Pueblo



-



La Tribuna del Consumidor



-



Asociaciones de consumidores provinciales



Estas organizaciones buscan llegar a un arreglo con el proveedor y solucionar el problema amparadas en la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor (LODC). Entonces, se contacta al proveedor y se conoce su punto de vista sobre el problema. Dependiendo del caso, se piden informes técnicos, o se hace una inspección, o se realiza una reunión entre las partes. Allí se busca una solución de consenso. De esta forma, en la Tribuna del Consumidor se ha resuelto un setenta por ciento de los casos. Para los restantes se debe iniciar el proceso judicial. 2. Vía Judicial Puede acudir a: -



Intendentes, o;



-



Comisarios Nacionales



* Mientras no funcionen los Jueces de Contravenciones Se cita al proveedor y se le hace conocer la queja. Luego la autoridad convoca a una audiencia oral de juzgamiento a las dos partes. En esta audiencia el proveedor contesta y se defiende, se revisa los documentos, se escucha a los testigos, o se realizan las inspecciones o peritajes (cuando se requiere de un conocimiento técnico). Después de esta comparecencia, si la autoridad tiene claro el problema y su solución, puede dictar sentencia en ese momento. Si necesita un poco más de tiempo para analizar el caso, podrá extender el plazo hasta tres días después de terminada la audiencia; caso contrario,



puede apelar en los siguientes tres días, ante un Juez de lo



Penal. Por otra parte, “la Defensoría del Pueblo, con jurisdicción nacional, es una institución que fue creada mediante disposición del artículo 29 de la



Constitución Política de la República que rigió hasta el 10 de agosto de 1998”74. Sus funciones son: 1. Orientar a los ciudadanos sobre la forma de como ejercer sus derechos 2. Recibe las quejas de las personas cuando sus derechos son vulnerados. 3. Investiga y denuncia 4. Vigila del debido proceso 5. Informa y orienta a las personas sobre como ejercer sus derechos 6. Promueve una cultura respetuosa de los derechos humanos 7. Promueve y/o patrocina la acción de amparo, hábeas corpus. 8. Patrocina a petición de parte el recurso de hábeas data. 9. Presenta los recursos de apelación en los casos en que el Alcalde respectivo o el juez de primera instancia negaren el recurso de hábeas corpus, hábeas data y la acción de amparo. 10. Presentar el recurso de Hábeas Corpus en los casos de los detenidos con prisión preventiva por más de 6 meses en delitos de prisión y de un año en los delitos de reclusión. 11. Emite informe de procedencia, para ante el Tribunal Constitucional, de las demandas de inconstitucionalidad de las leyes, decretos-leyes, reglamentos, ordenanzas, resoluciones, estatutos, emitidos por órganos de las instituciones del Estado y cuando se trate de actos administrativos de toda autoridad pública. 12. Interviene como mediador en los conflictos que las personas jurídicas o las organizaciones populares mantengan con la administración pública. 13. Interviene como parte en los asuntos relacionados con la protección del medio ambiente y del patrimonio cultural, para asegurar el interés de la colectividad. 14. Realiza visitas periódicas a los centros penitenciarios del país, recintos policiales y militares para comprobar el respecto a los derechos
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humanos. 15. Es tarea fundamental, orientar a los ciudadanos sobre el ejercicio de sus derechos. 16. Emite censura pública. 17. Excitar a los funcionarios públicos para que cumplan a cabalidad con la Constitución y las leyes. 18. Vigila la buena calidad de los servicios públicos. 19. Apoya las soluciones pacíficas. 20. Presenta proyectos de ley en representación de la iniciativa popular. 21. Informa sobre la firma y ratificación de los pactos, convenios y declaraciones internacionales en materia de derechos humanos y vela por el efectivo cumplimiento de los mismos. El consumidor tiene varias alternativas para presentar sus quejas si no se siente conforme con un producto o servicio, lo importante es recordar que “la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, establece que es un derecho de los consumidores el reclamo. Así mismo, dispone en el artículo 63 que las asociaciones de consumidores están autorizadas para interponer acciones de mediación y resolución de conflictos.”75
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CAPITULO 4 COMUNICACIÓN



4.1. La comunicación visual y su rol en el comportamiento del consumidor La imagen y el hombre El ser humano ha tenido siempre la necesidad de comunicarse con sus semejantes y las primeras formas comunicativas fueron mediante elementos visuales. Antes de que desarrollaran capacidades de expresión mediante el lenguaje hablado, el hombre utilizó su cuerpo para comunicar a los demás a través de expresiones y signos, que con el tiempo adquirieron la condición de "lenguaje", al convertirse en modelos de comunicación. “Aunque posteriormente el lenguaje hablado pasara a ser el medio de intercambio de información más directo, el lenguaje visual siguió teniendo un importante peso en las relaciones comunicativas, sobre todo a partir del uso de diversos materiales y soportes como medios del plasmar mensajes visuales.”76 Se origina cuando los sentidos perciben el mundo exterior otorgándole un sentido determinado, a este proceso se llama visualizar. Es en la percepción visual, donde los objetos adquieren una imagen significada; el mundo de lo visual se declara en la medida en que el individuo capta y codifica los diferentes componentes de su realidad.



El lenguaje de lo visual La visión es un medio con el que se percibe y entiende la realidad, y un 76
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modo, de relacionarse con el mundo; en este proceso se origina el lenguaje visual, que facilita el proceso de captar y procesar mentalmente algo percibido. La comunicación visual es, entonces, un proceso de interacción apoyado en un lenguaje visual, y su signo característico es " la imagen", entendida como la interrelación entre expresión y percepción. “La sintaxis de la imagen comprende los principios básicos de la organización perceptual, expresados mediante elementos visuales que constituyen el alfabeto visual; teniendo en cuenta además, los principios de percepción y el modo de ver histórico. Estos elementos visuales son imágenes existentes en la realidad o en la memoria e imaginación.”77



Clases de imágenes “ La Imagen gráfica es la representación de un "objeto", idea o circunstancia y es el soporte que materializa un fragmento de lo perceptible. El lenguaje visual condensa la experiencia humana en descripciones visuales como la imagen viva, móvil y fija, que vienen a ser diferentes manifestaciones del mismo, es decir, idiomas, como modos particulares de expresar.”78 La imagen fija, es la que se percibe estáticamente representando lo real, la cual es utilizada en el lenguaje visual gráfico. Esta se expresa gráficamente, elaborada como trazos que son y pueden ser reconocidos y descritos en una forma expresiva. La imagen mental se representa o se recrea como imagen trazada (graficada). Cuando es una representación directa o denotación de un objeto que se acomoda a la idea que existe de éste, en conexión con la realidad, la denominamos imagen real. La imagen simbólica es aquella representación o expresión sensible y 77
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perceptible de algo inmaterial o intangible, pero que adquiere sentido para los que la comparten.



La imagen abstracta no representa al objeto en sí, pero da pistas o guías para lograr concebir e interpretar la idea o establecer la relación con el objeto del que se ha partido.



La imagen y la publicidad “Roland Barthes analiza el conjunto de la significación del mensaje, a través de sus palabras e imágenes. 1. El mensaje lingüístico, formado por la componente escrita o auditiva. 2. El mensaje icónico codificado, constituido por diferentes elementos de las figuras que se traducen en un significado de carácter cultural. 3. El mensaje icónico no codificado, comprende el mensaje transmitido por los objetos reales de la situación que se expone.”79 Estas tres componentes están estrechamente relacionadas en el mensaje publicitario. La componente lingüística permite atribuir al mensaje icónico uno de los sentidos posibles, lo que puede denominarse "anclaje del sentido". Este anclaje se efectúa en dos niveles distintos, según se trate de la componente icónica codificada o no codificada. Identificando los objetos y guiando la interpretación del mensaje icónico. Es decir, se origina en el primer caso lo que podríamos denominar una "denotación", con la que el significado se establece de forma automática y casi universal. Por el contrario, en el segundo caso, tiene lugar una "connotación", es decir, una serie de evocaciones, a través de recuerdos o ideas, en un determinado sentido, pero con interpretación múltiple. 79
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Es por ello, por la fugacidad del mensaje, por lo que la imagen adquirirá una significación e importancia especial para la retención de la atención del lector. Será el principal elemento que haga que se pare en la lectura del resto del mensaje. ¿Qué se pretende lograr con la imagen? Elaboración de imágenes mentales.- Es la capacidad de la mente para fabricar imágenes: recordar los rasgos de una persona determinada; fotografiar mentalmente la propia habitación; evocar mentalmente una situación vivida, confiriéndole un espacio, una composición, un color; recrear mentalmente el espacio del dormitorio de la infancia, entre otros. Creación de imágenes mentales.- Es imaginar situaciones insólitas, que no se han vivido o recrear mentalmente situaciones vividas pero introduciendo modificaciones o cambios en las imágenes.



4.1.1. Recursos visuales de la publicidad Las fotografías: La imagen fotográfica ofrece una serie de ventajas: veracidad (si lo que mostramos en la imagen es el producto en si), realismo( muestra el producto tal cual es. El receptor del mensaje visual identificaría la imagen fotográfica y el producto.) La fotografía nos permite transmitir las sensaciones y los valores que queremos que acompañen a nuestro producto y se conviertan en un argumento de venta así como de seducción del lector. Las ilustraciones: Anuncios con ilustraciones fueron recursos de hace una época, que hoy día vuelven a resurgir de manera interesante, sobre todo los elementos de



imagen de síntesis o 3D que atraen por su novedad, por poder representar de una forma realista elementos que no existen (prototipos, edificaciones...) o por mostrar elementos, productos, personajes o situaciones imaginarias o de ficción.



La logomarca: La logomarca es la señal de identidad de una empresa, institución, producto o servicio, ésta se puede componer del logotipo (o representación visual del nombre de la empresa) y del Imagotipo (o signo iconográfico que puede acompañar al logotipo). El Imagotipo es el símbolo, y el Logotipo es el nombre de la empresa. Los imagotipos suelen ser abstractos, o que representen algo determinado en relación con la empresa que lo encargó. Aunque a fuerza de repetirse existen imagotipos abstractos que se relacionan con la empresa a la que representan.



4.2.2. Elementos de la imagen Unidad.- “Toda publicidad creativa tiene un diseño unificado. El esquema debe ser concebido como un todo, con todas sus partes (texto, arte, encabezado, logotipo, etc.) relacionadas unas con otras, a fin de producir un efecto global unificado.”80 Armonía.- “La idea de que todos los elementos del sistema deben ser compatible, guarda estrecha relación con la unidad (.....). El esquema debe
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tener elementos armónicos para ser eficaz; no debe contener demasiados tipos o tamaños de letra, ilustraciones, etcétera.”81 Secuencia.-



“Los anuncios se deben realizar en forma ordenada, de



manera que se lean de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. La secuencia de los elementos puede ayudar a dirigir la vista con un movimiento estructural o visual”.82 Énfasis.- “Énfasis significa acentuar o concentrarse en un elemento (o grupo de elementos) para que sobresalga”.83



Se puede poner énfasis en la



ilustración, el encabezado, el logotipo o el texto. Contraste.- Consiste en incluir diferentes tamaños, formas y tonos para aumentar la creatividad en el anuncio, de modo que no resulte aburrido visualmente. Equilibrio.- Consiste en “controlar el tamaño, el tono, el peso y la posición de los elementos que componen el anuncio. Los elementos equilibrados producen un aspecto visual seguro y natural”.84



El espacio en blanco.- Los espacios en blanco sobre un mensaje visual, produce descanso en la vista y atrae la atención sobre un diseño equilibrado y elegante, dirigiendo también nuestra mirada en aquellos elementos que rodea. “Si evitamos que existan espacios en blanco, lo que podemos provocar es un efecto parecido a que un grupo de personas griten en una habitación cerrada.”85
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El color.- La apreciación de los colores se basa en una coordinación complicada de procesos físicos, fisiológicos y psicológicos. El color tiene una inmensa afinidad con las emociones. Desde épocas remotas se ha asociado los colores a ciertos estados de ánimo, pero la simbología de los colores difiere en las distintas civilizaciones.



Una de las conclusiones a la que se ha llegado es que la mirada humana percibe la forma antes que el color. Es decir, si se acerca al centro del campo visual humano, se observa en forma progresiva, es decir al observar un pedazo de papel de determinado color, el sujeto percibe primero la forma antes que el color que lo Compone. Por lo tanto, si con la forma logramos el primer impacto, el color es fundamental para retener la atención y actuar sobre la capacidad reflexiva emocional del individuo.



Uno de los elementos más versátiles en un anuncio es el color dependiendo del producto y del atractivo publicitario, el color puede usarse por muchas razones: Es un dispositivo que llama la atención. Con muy pocas excepciones, la gente notará que un anuncio a colores con más facilidad que otro en blanco y negro. Ciertos productos sólo pueden presentar realmente si se usa el color: Los muebles para el hogar, los alimentos muchas ropas y accesorios de vestir y los cosméticos perderían gran parte de sus atractivos si se presentan en blanco y negro. Por otro lado, el color también es tiene un significado dentro de la convención social que es usado en la publicidad: para palabras reservadas se usa el blanco, como identificadores de un producto se usa el amarillo, en macros el verde, para las letras el azul o el negro, para comentarios el gris, y para errores de sintaxis el rojo.



El texto publicitario Por un lado nos informa del objeto que se pretende vender, se muestran sus cualidades y se invita a un acto de compra posterior (denotación). Por otro, se reflejan pautas de conducta, se asocia el producto con determinados comportamientos, modas, conceptos de belleza o éxito (connotación). Para ello se utiliza diferentes mecanismos de seducción: cuanto más deseable sea el mensaje, más se detendrá en él el consumidor potencial. Este objetivo de la seducción se busca, normalmente, a través de la imagen. Pero para conseguir las finalidades de persuadir y seducir al consumidor potencial, los textos publicitarios recurren en muchas ocasiones a la manipulación, inventando, ocultando o deformando la información. Aunque existe una reglamentación para proteger a los consumidores de la publicidad engañosa, es conveniente que conozcamos algunos recursos que suelen emplearse: Se omiten datos que podrían ser de interés para los consumidores. Se hace creer en la existencia de cosas que no existen: objetos (un regalo por la compre de un producto), propiedades, peligros (que la compra del producto remediaría), testimonios (que alguien afirme algo falso de un producto). Se deforma la información utilizando falacias, exagerando o minimizando



4.2.3.



La composición del mensaje



“La publicidad motiva a las personas porque aborda sus problemas, deseos, metas, y les ofrece una solución para sus problemas, la satisfacción de sus deseos y un medio para alcanzar sus metas. En general los anuncios tienen una estructura definida, compuesta por la promesa de un beneficio en el encabezado, la extensión del texto o los hechos, la prueba de la afirmación y la acción que se tomará (.....). El cuerpo del texto es donde uno presenta el



caso ante los consumidores en pro del producto y donde se respalda la promesa el encaabezado o subencabezado. Los detalles acerca del producto o servicio se presentan ahí, así como el sustento de la afirmación”.86 La composición del mensaje puede ser: Composición armónica.- equilibrada, simétrica, unitaria... Composición por contraste.- inestable, asimétrica, fragmentaria... La tipografía.-



Para resaltar algún elemento del anuncio y llamar la



atención sobre él, en los anuncios que llevan texto se hace uso de la tipografía, jugando con los tipos de letras, su tamaño y color, los espacios entre letras y entre líneas, el empleo de mayúsculas o minúsculas, etc. El slogan.-



La información primordial sobre la marca publicitaria la



proporciona el eslogan, que debe ser una frase concisa y elocuente que exalte el producto. Junto al eslogan es fundamental la aparición de la marca, que a veces se acompaña de un logotipo (dibujo que da relieve al nombre y facilita su identificación por el comprador.



Es en el eslogan, marca y logotipo donde aparecen mucha de las connotaciones con las que juega el arte publicitario. En nuestra cultura, el orden de lectura es de izquierda a derecha y de arriba abajo. Este hecho condicionará la distribución del texto publicitario y de las imágenes empleadas.
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Rasgos morfosintácticos.- a continuación algunos ejemplos: Predomina el estilo nominal: "DURALEX, el acero del vidrio" Uso del artículo para conseguir que el producto se convierta en el producto por excelencia: "NESCAFÉ, el café" Anteponer el mismo adjetivo en grado positivo: "ARIEL lava blanco blanquísimo" Duplicar la palabra: "MONKEY, el café café" Los modos verbales utilizados en los textos publicitarios suelen ser el indicativo o el imperativo, ya que el anuncio asume siempre la forma de una afirmación sin posibilidad de duda o discusión: "Ponga un SONY en su vida"



El empaque y la etiqueta Estos envases tienen una doble función, guardar o embalar el producto y atraer al público por medio de su imagen. Estas dos funciones deben ir siempre unidas para dar resultados, por ejemplo: de poco sirve que un bote de café sea muy fuerte y proteja el



aroma del producto de una forma extraordinaria, si el envase es poco claro, no refleja la calidad del producto, no inspira confianza o interés de compra... De la misma manera, de nada sirve que el envase sea perfecto en cuanto a diseño, si al cogerlo se rompe el bote y se cae el café, o no guarda el producto en buenas condiciones. Cada vez son más los productos similares que salen al mercado, la batalla que existe en los lineales de las grandes y pequeñas superficies es impresionante, la competencia se dispara, y es en este momento cuando surge el packaging como medio de atracción y diferenciación. Por otro lado, el color en el empaque es un elemento importante de las comunicaciones del marketing “la reacción que produce el color puede ser de agrado o desagrado. El color informa a los consumidores el tipo de producto que está en el interior del empaque e influye en su forma de percibir la calidad y la pureza”.87 Tipos de etiquetas: 1. Etiqueta frontal: Cubre sólo una porción del envase; pueden ponerse en cualquier superficie de cartón; en el frente, en la parte de atrás, en hombro, cuello o tapa de un frasco o botella, y en superficies similares de otros tipos de envase. 2. Etiqueta envolvente: Este tipo de etiqueta cubre completamente los laterales de un envase y sus bordes se traslapan para hacer una costura; se usa, por ejemplo, en cajas y botellas. 3. Fajas retráctiles: Son flexibles, se ponen en la botella y se adhieren por encogimiento del material elástico del cual están hechas. Pueden ser de papel, plástico, foil o laminados. El adhesivo que se usa comprende variedades de pegamentos líquidos, calientes, a presión y adhesivos por calor.
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4.2. Cultura y Comunicación



Los procesos de comunicación, los efectos de las fuentes de comunicación y los tipos de mensajes de mercadotecnia nos son los únicos que ejercen influencias sobre las compras de los individuos; el contexto de participación con los demás como la familia, amigos y otros grupos a los cuales pertenece ejercen un gran impacto sobre el comportamiento de consumo de cada individuo. Por eso es importante entender como opera la comunicación y la cultura en el individuo.



La comunicación de mercadotecnia de una compañía específica, busca diseñar la estrategia de compra, alentar el desarrollo de una actitud positiva hacia el producto, dar al producto un significado simbólico, o demostrar que se puede resolver de mejor manera el problema de un consumidor con respecto a la competencia; todo esto mediante la comunicación impersonal la cual está dirigida a una audiencia grande y difusa desarrollando mensajes apropiados a través de departamentos



o voceros específicos. (Los



mercadólogos, en la actualidad, buscan cambiar la idea de la comunicación en masa a audiencias múltiples, concebidas como grupos grandes y no diferenciados, sino más bien como cientos o miles de consumidores individuales). “Todos los individuos no son únicos, tienen rasgos o intereses específicos o necesidades que son compartidos por muchos otros. Una estrategia de segmentación de mercado capacita a los mercadólogos experimentados para explorar este hecho dividiendo su audiencia total en un número de audiencias más pequeñas, cada una de las cuales es homogénea



con



relación a alguna característica pertinente al producto. El mercadólogo puede entonces diseñar un mensaje de publicidad específico para cada segmento de mercado el cual atraerá directamente a los intereses comunes de todas las personas dentro del segmento, y correrlo en un medio específico que atraiga a ese segmento. Como resultado, cada individuo en cada segmento de mercado puede sentir que el mensaje publicitario recibido



está específicamente dirigido a él en tanto que se centra en dirección de los intereses o necesidades especiales de ese individuo.”88



En el mensaje el uso que se haga de un símbolo puede ser decisivo en el proceso de comunicación entre la empresa y los consumidores.



La



empresa, por tanto, debe desarrollar una serie de estrategias para comunicarse por medios publicitarios para resaltar sus productos ante los ojos de los potenciales clientes. “la concepción y diseño de los símbolos, nombres, marcas y demás elementos visuales,



codifican el mensaje de



presentación formal de la empresa ante sus públicos, de manera cotidiana. Son su carta de identidad y quizás su mejor o peor patrimonio. La expresión más subjetiva de lo que ella significa. Con el tiempo bastará enunciar un vocablo, mostrar un logotipo o los colores de un uniforme para que toda su imagen quede evocada en la mente de muchas personas, para bien o para mal”89.



La retroalimentación de la comunicación en masa no tiene la oportunidad de la retroalimentación interpersonal; los mercadólogos rara vez tienen la oportunidad de descubrir en el momento que tan efectiva es su publicidad hacia el consumidor. “De acuerdo con la teoría, los mensajes con argumentos fuertes y relevantes acerca de ciertos aspectos son una ruta directa



o central para la



persuasión. De este modo, un anuncio bien documentado acerca de los pros (y/o contras) del producto fomentan un procesamiento de información activo y cognoscitivo que puede inducir al consumidor a comprar el producto”.90



El consumidor se ve influenciado por la comunicación usada en la publicidad, sin embargo hay otro factor muy importante que regula el 88
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comportamiento humano: la cultura. “ El impacto de la cultura es tan natural y tan automático que su influencia sobre el comportamiento por lo general se toma supuestamente como cierto. Por ejemplo, cuando los investigadores del consumidor le preguntan a la gente por qué hace ciertas cosas, éstas a menudo responden, “porque es lo que se debe hacer”. Esta respuesta en apariencia superficial refleja parcialmente la influencia que ha inculcado la cultura sobre nuestro comportamiento.”91



Patricio Guerra, en su texto “La cultura”, plantea que las conductas culturales para ser consideradas como tales deben ser creadas por una sociedad, compartidas por un grupo social, y por lo tanto, son transferibles de individuos a individuos, de una generación a otra. Los elementos culturales cumplen así la función de elementos constantes, capaces de cohesionar, unir, identificar, interpretar y modificar la acción social. En el contexto del comportamiento del consumidor, la cultura se define como la suma total de creencias, valores y costumbres aprendidas que sirven para regular el comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad. Estos valores y creencias se convierten en una especie de guías para el consumidor,



las



costumbres



son formas



usuales



y aceptadas de



comportarse.



“El impacto de la cultura sobre la sociedad es tan natural y está tan enraizado, que su influencia sobre el comportamiento rara vez se nota. Sin embargo, la cultura ofrece orden, dirección y orientación para los miembros de la sociedad en todas las fases de la solución de problemas humanos. La cultura es dinámica y evoluciona en forma gradual y continua para satisfacer las necesidades de la sociedad.”92 La publicidad busca desarrollar modelos deseados de comportamiento en la sociedad mediante la transmisión de lenguaje y símbolos compartidos. Debido a que la mente humana tiene la capacidad de percibir la comunicación simbólica, los mercadólogos usan 91 92
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esta estrategia para la venta de determinados productos a través de este medio. Los elementos de la cultura son transmitidos a través de varias instituciones como la familia, el círculo social, la escuela, la iglesia, los medios masivos, entre otras, de este modo cada institución ejerce gran influencia para segmentar los mercados del consumidor.



Los consumidores también reciben importante información a partir de la publicidad. “aunque a menudo se considera que el alcance de la publicidad está limitado para influir sobre la demanda por productos o servicios específicos, en un contexto cultural93 la publicidad tiene la misión ampliada de reforzar los valores culturales establecidos y contribuir a la diseminación de nuevos gustos, hábitos y costumbres. Al planear sus anuncios publicitarios, los comercializadores deben reconocer que la publicidad es un importante agente del cambio social dentro de nuestra sociedad.”
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Capítulo 5 Estudio de caso: El Supermaxi



Para dar inicio al estudio de caso de nuestro trabajo de tesis, es necesario realizar un análisis sistemático de la realidad que se presenta en el campo de la publicidad y el consumidor, con el propósito de describirla, interpretarla, entender su naturaleza y factores constituyentes. Hemos elegido el Supermaxi del “Mall El Jardín” con el fin de observar un escenario específico, donde estudiaremos ciertos factores cargados de lenguaje simbólico como la distribución de los espacios, los colores, el lenguaje visual, el comportamiento del consumidor, entre otros aspectos, que nos permitirán explicar la incidencia de la publicidad en el consumidor.



Para el estudio descriptivo hemos recurrido a varios esquemas teóricos que nos permiten conocer cómo se manifiestan los fenómenos en nuestra realidad, que combinados con la investigación del estudio de caso nos permitirán sacar las conclusiones pertinentes. El porqué del consumo masivo de ciertos productos, ¿Qué factores influyen en la decisión final de compra?, ¿Cómo incide la publicidad en el consumidor?, entre otros cuestionamientos que se plantean a lo largo de nuestro trabajo.



Para ello utilizaremos el método inductivo, que es un proceso que inicia con la observación de casos particulares con el propósito de señalar las verdades generales de una determinada situación. Utilizaremos fuentes de sustento teórico como libros de publicidad, libros de mercadeo, libros de promociones de ventas, artículos sobre el tema en cuestión provenientes de la prensa, documentos y trabajos de investigación realizados anteriormente y documentos electrónicos obtenidos de las visitas a páginas web.



También recurriremos a la observación, que “es una técnica que consiste en observar atentamente el fenómeno, hecho o caso, tomar información y registrarla para su posterior análisis”94



Consideramos que este es un



elemento fundamental de nuestra investigación; puesto que a través de ella obtendremos muchos datos valiosos para la reflexión teórica en la que se basa nuestro trabajo. En este caso la observación es de carácter científico, es decir con un objetivo claro, definido y preciso, donde el investigador sabe qué es lo que desea observar y para qué quiere hacerlo, lo cual implica que debe preparar cuidadosamente la observación. El tipo de observación también es directa, es decir, mediante un contacto con el hecho que estamos investigando.



Los pasos a seguir son los siguientes: Determinar el objeto, situación, caso, etc (que se va a observar) Determinar los objetivos de la observación (para qué se va a observar) Determinar la forma con que se van a registrar los datos Observar cuidadosa y críticamente Registrar los datos observados Analizar e interpretar los datos Elaborar conclusiones



Otra técnica que nos servirá para la elaboración de nuestro trabajo es la entrevista, que “es una técnica para obtener datos que consisten en un diálogo entre dos personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de obtener información de parte de éste, que es, por lo general, una persona entendida en la materia de la investigación.”95



En nuestro caso realizaremos la entrevista al Administrador del Supermaxi
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del “Mall El Jardín”, personal del supermercado, clientes, proveedores, representantes de la Tribuna del Consumidor y de la Defensoría del Pueblo, entre otros. Para conocer las preferencias de los consumidores emplearemos la encuesta que “es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador.”96 Aquí se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Este cuestionario es impersonal porque no lleva el nombre ni la identificación de la persona que lo responde.



El procedimiento que vamos a utilizar en nuestra investigación es el muestreo aleatorio, que es válido para sacar conclusiones generales acerca de todos los elementos de un grupo, basándonos en el conocimiento de sólo una parte de los elementos de ese universo. Hemos elegido este tipo de muestreo debido a la gran dificultad que existe en aplicar una fórmula sobre una población que es fluctuante, ya que las fórmulas de muestreo son usadas cuando la población es fija. En el caso del Supermaxi, el número de compradores varía permanentemente, por eso tomamos como población el número de personas que estaban en el supermercado en el momento en que empezamos a hacer la encuesta. Aplicamos la encuesta en el Supermaxi del “Mall” El Jardín”, el día miércoles 1 de junio de 2005, desde las 16h30 hasta las 18h00. Cabe destacar que previamente realizamos varias observaciones sobre la comunicación visual que existe en el supermercado y sobre el comportamiento de los clientes. Elegimos esta fecha y hora considerando varios factores: Es inicio de mes, muchas personas han cobrado su sueldo y hacen sus compras para la familia.



96



Ibíd



Es el Día del Niño y esperamos encontrar algunas promociones especiales. El miércoles es uno de los días de mayor afluencia de clientes en este supermercado, según datos proporcionados por la administración. A partir de las 16h30 se incrementa el número de clientes pues muchas personas terminan su jornada de trabajo desde esa hora. En el momento en que empezamos a realizar las encuestas había 132 clientes dentro del supermercado, que es el número que constituye la población de nuestra observación. Tomando en cuenta que el tiempo promedio de permanencia de los clientes en el establecimiento es de una hora, tratamos de realizar las encuestas en ese período de tiempo, sin embargo, nos extendimos treinta minutos más, debido a que, por la premura del tiempo, algunas personas se negaron a responder la encuesta. Tuvimos cuidado de controlar que el número de clientes en el supermercado tuvo una variación mínima durante nuestra observación. El número de personas encuestadas (muestra) es 52, que equivale al 39.4%. La información recopilada en este trabajo será clasificada y ordenarla en tablas, cuadros y gráficos, para su posterior análisis. Finalmente trabajaremos en las conclusiones y recomendaciones de la investigación, que estamos seguras, serán de gran utilidad para nuestros lectores.



5.1.



Nacimiento del supermercado



El supermercado en general, aparece en una época de reconfiguración del espacio urbano, donde el mercado tradicional, el mercado del barrio que está adscrito a un centro territorial, es reemplazado por una nueva dinámica en la cual las personas circulan por espacios fugaces y efímeros en los que la comunicación interpersonal se reduce al mínimo y predominan, por el contrario, íconos e imágenes visuales.



Para explicar este fenómeno



tomamos como referencia el texto de Fabiola Martínez



"Lugares de



memoria y encuentro", donde la autora manifiesta que el principal escenario de la vida contemporánea es la ciudad, donde las experiencias urbanas están jerarquizadas por las fronteras simbólicas que construyen los individuos. De este modo se van formando diversos espacios que se han ido determinando como “lugares” y “no lugares”.



“El lugar es una vivencia que comunica, fabrica, recuerda y edifica el pasado en un presente continuo; el no lugar es fugaz y momentáneo, con una fuerza de atracción que nos invita a experimentarlo en un sentido netamente individual.”97 Además, los “no lugares acrecientan la atomización del individuo por el actuar efímero que la vida económica, profesional y social le imprime a las sociedades modernas, hablamos de espacios materializados por la urgencia del momento y medidos en unidades de tiempo. El tiempo, la calculabilidad y la exactitud imponen un carácter económico-consumista a los no lugares, excluyendo rasgos irracionales que buscan determinar desde sí una forma subjetiva en lugar de estructurar un esquema general precisado desde fuera”.98 Bajo esta reflexión teórica entendemos el surgimiento del supermercado como la transformación del mercado tradicional en mercado moderno. El mercado tradicional es un “lugar” en el que la comunicación interpersonal es fluida y hay una continuidad en las relaciones humanas “La gente que usa un comercio de barrio satisface una necesidad comercial y, a la vez, se comunica con los otros; pero esto no ocurre en el nuevo mercado”99, donde la comunicación verbal se reduce al mínimo, todo está codificado a través de íconos visuales y no existen espacios de socialización, sino que hay una ruta determinada, que es seguida de manera casi mecánica por los compradores. En el supermercado, dicha ruta está determinada por el ordenamiento de las estanterías. Así el supermercado se constituye en un “no lugar” en el que
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todos están de paso, el tiempo es escaso, nadie habla con otros clientes, es un momento fugaz en el que la gente llega, compra y se va.



Las cadenas internacionales de supermercados e hipermercados, con una oferta similar a toda la gama de productos que se encuentran en un barrio entero, transforman la mencionada estructura, de esta forma los mercados tradicionales, en los que había una tienda, una farmacia, una panadería, y cada negocio tenía un dueño que era amigo de sus clientes, están siendo reemplazados por los supermercados, que con frecuencia se concentran en los “shopping centers” que se ubican en lugares de alta centralidad, en los que el flujo de personas es continuo. De esta forma, el sistema de compras se estandariza en todas las esferas sociales, transformando los usos comerciales de viejas galerías de comercios o mercados.



La palabra “hipermercado” proviene del término francés "hipermarche" y significa "supermercado", “combina los principios que rigen el supermercado, el descuento y la tienda de bodega. El surtido de productos es mayor que los bienes ordinarios e incluye muebles, aparatos electrodomésticos pesados y ligeros, ropa y muchas otras cosas. El reabastecimiento se efectúa con montacargas que atraviesan los pasillos a la hora de compra. Son establecimientos más grandes que el supermercado ordinario. Este tipo de negocio ocupa, en término medio, 80.000 y 200.000 pies cuadrados de espacio destinado a venta.”100



5.2.



El Supermaxi como empresa nacional



En 1945, Guillermo Wright Vallarino inició un pequeño negocio de víveres que es hoy en día una de las mayores redes de supermercados en el Ecuador. Las cifras de La Favorita, 58 años después de su fundación, crecieron de manera acelerada: entre diciembre de 2002 y noviembre de 2003 más de 100



Ibíd.



23,5 millones de clientes pasaron frente a las registradoras de sus almacenes, en una nación de poco más de 12 millones de habitantes. Es como si el país entero hubiera entrado dos veces a comprar en la cadena. La historia de la expansión empieza en 1957, cuando La Favorita inauguró el primer autoservicio del país y fue creciendo como negocio poco a poco hasta 1970, cuando se subió en la nueva ola de los centros comerciales, que empezaban a construirse en Ecuador, siguiendo la moda de los grandes “malls” en Estados Unidos. “El gran salto ocurre tras la construcción del Centro Comercial Iñaquito (CCI), en la ciudad de Quito, donde La Favorita abrió un Supermaxi en 1971. Para el año de 1981 la marca Supermaxi ya estaba en los centros comerciales Amazonas, CCI, América y el Centro Comercial del Sur y para 1988 La Favorita ya tenía 1 029 accionistas frente a los tres con que contaba en



el



año



de



su



fundación.”101



En 1977 sus ejecutivos resolvieron que era mejor centralizar las bodegas, esto significó que la mercancía no iba a ser recibida por cada local, sino que iría a un único lugar de almacenamiento desde donde sería repartida a cada almacén, lo que tuvo un gran impacto en el crecimiento de la empresa. La centralización de las bodegas es un concepto que funcionó también para la cadena de supermercados Wall Mart en Estados Unidos, y de ahí vino la idea. El efecto inmediato del modelo fue la posibilidad de que La Favorita, una vez resuelto el esquema de provisión, pudiera abrir locales en otras ciudades del país. Hasta hoy, todos los almacenes de la cadena por fuera de Quito (en Guayaquil, Cuenca, Ambato Ibarra y Manta) se abastecen desde la capital.



Son 100 mil metros cuadrados de área de almacenaje y cada proveedor tiene un día y una hora exactos para descargar sus productos.
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El lema para La Favorita es que comprar debe ser un placer, es por ese motivo que se inaugura un nuevo local y se remodelan las instalaciones cada 12 meses promedio. La Favorita también tiene una empresa dedicada a la cría de pollos, reses, y una pasteurizadora de leche. La Favorita tuvo incluso una finca, Agrolandia, para producir las legumbres de sus supermercados, pero con la modernización de los cultivos en la Sierra, pero se cerró con el tiempo. En total, Supermaxi tiene 30 líneas de productos, con 200 referencias, que llevan su marca.



La Favorita es una red nacional de autoservicio, que actualmente cuenta con: la cadena de supermercados Supermaxi, Hipermercados Megamaxi y supermercados de juguetes Juguetón; todos ubicados en sitios estratégicos de las principales ciudades ecuatorianas. Cuentan con servicios de empresas filiales como: Pofasa, Agropesa, Lechera Andina S.A. Leansa – Induhelados, Panaderia Maxipan – Frescopan, Bebemundo, Sukasa, Radio Shack, Salón de Navidad, TVentas, entre otros. Las tarjetas Supermaxi para los afiliados: Ilimitada, Supermaxi Empresarial y Mastercard Produbanco tienen como objetivo brindar a los clientes facilidades para comprar. Además la empresa mantiene línea directa con todas las tarjetas de crédito para optimizar el tiempo de espera en las cajas. Además oferta bonos Supermaxi, con lo cual asegura que las compras se hagan dentro de sus instalaciones. El Supermaxi del “Mall El Jardín” se estableció en un período marcado por la renovación de este centro comercial. La nueva imagen se vio reforzada por el ingreso de reconocidas marcas internacionales que contribuyeron al posicionamiento de Mall El Jardín como uno de los centros comerciales más reconocidos de la ciudad de Quito con alrededor de 180 locales.



Según datos proporcionados por el administrador del Supermaxi del Mall El Jardín, Ing. Caros Iglesias, un 10% de los productos que expende el Supermaxi proviene de empresas de la misma cadena La Favorita; en panadería, por ejemplo, Maxipan, La Canasta y Frescopan suministran sus productos a Supermaxi. Pollo Favorito S.A.: POFASA, establecida en 1976, es una planta avícola cría y faena pollos con el fin de que los supermercados de la cadena dispongan permanentemente de un suministro adecuado del producto. Además, AGROPESA, desde 1982 comercializa exclusivamente en Supermaxi y Megamaxi.



El Supermaxi ha llegado a convertirse en un símbolo de calidad prestigio y confianza, y aunque no ofrece los precios más competitivos de la plaza; sus modernas y acogedoras instalaciones lo convierten en el favorito de muchas familias ecuatorianas. Actualmente cuenta con 29 locales situados en las principales ciudades del país y tiene ambiciosos planes de ampliación.



5.3.



El lenguaje del supermercado



El lenguaje del supermercado se presenta de manera muy similar en los distintos países del mundo. El uso determinado de la publicidad, la distribución de los espacios, las gigantografías y el ordenamiento de los productos,



tienen



un



significado,



que



no



siempre



es



adoptado



conscientemente por el comprador. A continuación, algunos de los principales elementos que hemos observado en nuestro estudio de caso en el Supermaxi del “Mall el Jardín” de la ciudad de Quito. Es necesario tomar en cuenta que la gran mayoría de las personas que acuden a este supermercado ya está familiarizada con toda la información impresa, tanto publicitaria como informativa de este local, es por ello que la empresa Supermaxi y sus proveedores hacen constantes esfuerzos por captar la atención de los clientes con imágenes innovadoras. El 39% de nuestros encuestados visita el Supermaxi cada semana; el 37%, cada 15 días; el 12%, cada mes, y el 12% lo visita rara vez, esto revela un alto grado de familiaridad de los clientes con el lenguaje del supermercado, sin embargo,



los resultados que presentamos más adelante revelan que ello no significa necesariamente que todos tengan una actitud crítica frente a este lenguaje.



Frecuencia de visita al Supermaxi Cada mes 6 12%



Rara vez 6 12%



Cada semana 21 39%



Cada semana Cada 15 días Cada mes Rara vez



Cada 15 días 19 37%



GRÁFICO 1102



Información



impresa.



Los



letreros



constituyen



las



herramientas



informativas que se utilizan para llamar la atención de los consumidores hacia el producto. En el Supermaxi del Mall el Jardín, encontramos varios anuncios a la entrada, que informan a los consumidores sobre ciertas marcas o categorías de bienes y servicios que están disponibles en ese lugar.



Las características comerciales del producto, las razones para



comprarlos y los detalles de



ofertas y promociones se recalcan en los



letreros, y todo esto ayuda a persuadir a los consumidores para que tomen la decisión final de "compra". Además, el supermercado está dividido en 18 secciones, cada una con su respectiva rotulación para orientar a los compradores sobre la ubicación de los productos; también, dentro de cada sección, en la parte inferior de cada estantería hay etiquetas y letreros con información más específica del producto, se puede observar claramente que el precio para afiliados está marcado con una tipografía más grande y 102



Fuente: 132 personas observadas, 52 encuestadas.



resaltado en un fondo celeste, mientras que el precio para los no afiliados, no está resaltado y está con un tipo de letra mucho más pequeño.



Productos al alcance del público El Supermaxi realiza una exhibición ingeniosa de productos para atraer la atención del comprador, lo que le permite inspeccionar cuidadosamente el artículo y evaluar las características del mismo, puesto que para muchas personas, "sentir" es creer. El contacto directo del producto con el público representa una gran ventaja frente a otros tipos de venta, como la venta virtual o por catálogo.



Promotoras y degustaciones Es el medio más utilizado para promocionar un producto dentro del local, su labor es la de acercarse al público y entregarle folletos y muestras gratis. Son utilizados para productos alimenticios y bebidas. Son bastante eficientes para productos cuyo margen de rentabilidad es elevado y para la introducción de nuevos productos. A la entrada del supermercado pudimos observar una promotora de la Primera Muestra Internacional de la Cultura del Vino y también una promotora del nuevo álbum de los Simpsons. La Publicidad



Publicidad es una herramienta que abarca la concepción, diseño y producción de mensajes destinados a su transmisión a clientes o consumidores potenciales a través de distintos medios. El Proceso Comunicacional de la publicidad se lo realiza de la siguiente manera: - EMISOR Cliente/anunciante que emite las instrucciones del mensaje publicitario y lo financia. Según datos proporcionados por el Ingeniero Carlos Iglesias, Administrador del Supermaxi de El Jardín, los principales proveedores de este Supermercado son: Nestlé, Jabonería Nacional, Colgate – Palmolive, Zancela del Ecuador (Familia), Pronaca, Gustadina, Frito Lay, Coca – Cola, Nabisco y



Kraft



Ecuador. Además existen los productos Supermaxi, que constituyen el 10% de lo que expende el supermercado. - MENSAJE Pieza publicitaria concebida y producida por la agencia publicitaria o diseñador gráfico. La publicidad que se puede observar en el supermercado, es impresa, existen afiches, colgantes y los empaques de los productos que constituyen en sí mismos un tipo de publicidad, ya que presentan colores y figuras llamativo. - MEDIO Canal o medio de comunicación a través del cual se difunde el mensaje. Todo el material publicitario impreso está al alcance del público y actúa directamente sobre éste. - RECEPTOR Cliente o consumidor, receptor del mensaje publicitario. (Sanz Machado, 2004).



Diariamente, miles de clientes reciben los mensajes



publicitarios del Supermaxi en 29 locales situados en las principales ciudades del país103. Tomando en cuenta este esquema, nuestro análisis parte de la visión de que la publicidad sigue el modelo de comunicación planteado por la Escuela de Chicago, un modelo mecánico que consiste en emitir un mensaje para lograr un efecto. En este esquema existe un feed back que se concreta en el acto de compra y el retorno del mensaje convertido en dinero que llega al emisor, pero no se trata de un verdadero proceso de comunicación, sino de un acto persuasivo sin una verdadera posibilidad de elección para el consumidor.



En la publicidad visual del Supermaxi del “Mall El Jardín” pudimos observar las siguientes estrategias:



Realización de ofertas específicas. Se basan generalmente en el precio, en la oferta 2x1 y en el regalo añadido. También pueden existir concursos que lo que intentan es atraer a los consumidores para que compren.
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El Supermaxi presenta el slogan “Ofertas todos los días”, a través de medios impresos en donde destacan los colores rojo y amarillo.



También existen paquetes promocionales de productos que prometen un ahorro al consumidor, pero que no siempre es real.



Pudimos observar que el paquete que incluye una pasta dental Acuafresh para adultos + una pasta dental Acuafresh para niños + una crema Hinds + un frasco de Emulsión de Scott, tiene un precio de oferta de USD 6.90 y se señala con letra más pequeña que el precio regular es de USD 12. 92. Nos detuvimos a sumar los precios individuales de los productos y constatamos que el precio real es de USD 10.48, es decir USD 2.44 menos de lo que se supone, era el precio real del paquete.



También observamos que los productos que presentan un mayor número de ofertas, son los que están dirigidos al público femenino, como tintes para el cabello, toallas sanitarias, maquillaje, entre otros.



Captación de la atención. Se realiza sobre productos que no tienen una oferta especial, y en los que hay que despertar el interés. Existen casos en los que, inclusive, se aumenta exageradamente el precio por un detalle irrelevante.



Por ejemplo: el paquete de servilletas Familia de 200 unidades cuesta USD 0.77, y un paquete de la misma marca y de las mismas características con la diferencia de un pequeño sticker del personaje de dibujos animados, “Bob esponja”, cuesta USD 1.



Información. Se produce cuando solamente se pretende influir en el momento de la selección y no existe decisión de compra o ésta es reflexiva o difícilmente por impulso.



En la sección de carnes existe información específica sobre las diferentes alternativas que tiene el comprador. Por ejemplo: en la sección de embutidos, existen especificaciones de los tipos de jamón, como jamón de pechuga, de pollo, de espalda, de pierna, delantero, americano, jamonada, entre otros.



El factor AIDA Es un modelo descriptivo de cómo actúa la promoción sobre el consumidor a través de cuatro etapas: Llamar la Atención Promover el Interés Provocar el Deseo Conjugar la Acción de Compra (Fresco, 1999)



El factor AIDA, además de ser un "modelo descriptivo" vinculado a la promoción, constituye esencialmente el grupo de los cuatro factores condicionantes que deben de estar presentes en toda pieza publicitaria.



En el Supermaxi, la sección de artículos en oferta está ubicada en la parte final del recorrido de los compradores, cuando estos ya han elegido la mayoría de productos que van a comprar, por eso no se logra el objetivo planteado por el supermercado que es atraer la atención de los clientes sobre estos productos. Además, por tratarse de productos variados y no clasificados por sus características, no despiertan el interés de los consumidores. Estos productos no estimulan el deseo de compra, porque no son productos novedosos, sino que son los mismos que los clientes ya han visto en anteriores estanterías. Por todas estas razones, en la mayoría de los casos, no se llega a concretar la acción de compra.



Material POP (Point on Purchase) El objetivo básico del material POP es identificar claramente la ubicación del producto, resaltar la exhibición en el lugar más adecuado posible, llamar la atención cuando se trate de una ubicación no tan buena, defender el espacio, informar acerca de promociones y/o nuevos productos. (Fresco, 1999).104 Los productos están colocados estratégicamente en cada lugar, por ejemplo en la parte frontal de las góndolas centrales están los productos de temporada. En el Supermaxi, los chocolates Ferrero Rocher ocuparon un espacio estratégico durante el mes de las madres. Las revistas de publicación periódica se ubican también en la parte frontal de las góndolas centrales.



104



Ibíd.



Aquí con frecuencia se utilizan frases muy cortas o palabras que llamen la atención como "Nuevo", "Compre ya", "Últimos Días", "Oportunidad", "Promoción", "Liquidación", etc. (Fresco, 1999)105.



En el Supermaxi, el



desodorante Adidas Protección, el perfume de la misma marca y el ají casero Snob, están anunciados como productos nuevos con un letrero pequeño que sobresale de la estantería.



Además, varios de los productos Supermaxi como la pasta dental y los champiñones enteros, tienen este distintivo para indicar al público que son productos nuevos, también el pan (otro producto Supermaxi) tiene un cartel con el texto “horneado hoy”.



* En la medida en la que la competencia se ha vuelto más agresiva, los concursos, bonos, descuentos y regalos, están presentes en la gran mayoría de los supermercados y mega centros comerciales, inclusive con premios sólidos de alto precio. (Sanz Machado, 2004)106



Carteles Es la comunicación gráfica que informa acerca de actividades del local, lugares donde ocurre algo promocionado, orientación al cliente, sectores determinados, identificación de productos e informe de precios. (Fresco, 1999)107.



En el caso del Supermaxi, hay carteles para anunciar las



“Superofertas”, estos carteles están ubicados en lugares estratégicos como la parte superior de los laterales de puntera y en la parte superior de la estantería de las flores. 105
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Colgantes Carteles que cuelgan del techo del establecimiento para anunciar algo. En el Supermaxi hay colgantes sobre cada una de las 18 secciones, en los que se detalla el número de la sección y los productos que contiene, clasificados de acuerdo a su naturaleza y uso. A continuación presentamos la información contenida en los colgantes:



1. Afeitadoras, desodorantes, droguería, higiene bebé, shampoo, flores 2. Almohadas, crema dental, higiene bucal, hogar baño, jabón tocador, toallas 3. Papel higiénico, pañales, paños húmedos, servilletas, toallas cocina, toallas sanitarias. 4. Cera, cloros, desinfectantes, detergente, jabón ropa, lavavajilla 5. Ambientales, escobas, focos, fundas basura, paños, velas 6. Alimentos mascotas, BBQ, desechables, hogar cocina, individuales, refractarios. 7. Aceite, condimentos, margarina, salsas tomate, salsas varias, sal. 8. Bocaditos, canguil microondas, chocolates, delicatessen, papas fritas, pescado fresco. 9. Caramelos, chicles, chupetes, delicatessen, masmelos, turrones. 10. Azúcar, edulcorantes, fruta conserva, fruta seca, panela, sección light 11. Arroz, atún , granos, mariscos enlatados, , vajillas cerámica, vegetales conserva 12. Caldos, fideos, ollas, sartenes, copas, utensillos cocina. 13. Alimento bebés, avena, cereales, gelatina, harinas, postres 14. Aguas aromáticas, café, chocolate en polvo, leche larga vida, leche en polvo, té 15. Coolers, floreros, gaseosas, isotónicas, jarras, vasos



16. Dulce leche, galletas, ice tea, jugos, mermelada, miel. 17. Congelados, frutas, legumbres, libros, promociones, revistas



Como podemos notar, en los colgantes no se hace mención de nombres de marcas ya que el objetivo de los mismos es informar sobre la ubicación de los productos y no publicitar una determinada marca. Por eso no se utilizan colores contrastantes ni mensajes sugestivos, sino que en un fondo café, con tipografía blanca (ambos colores fríos) se enumeran los productos de manera general.



Desplegables Son hojas presentadas perfectamente dobladas, de mediana o largas dimensiones para anunciar un producto o actividad. Este tipo de material generalmente se usa en el exterior del supermercado para invitar a los clientes a visitarlo, pero durante nuestras observaciones, el Supermaxi no usó este recurso. Display Es un mueble de presentación promocional. (Rivera; De Juan Vigaray)108. Los displays se colocan principalmente en tiendas al detalle para identificar, anunciar o comercializar un producto. (Kleppner´s, 1988)109. Actualmente, los displays son cada vez más espectaculares. Algunos son rotativos, fabricados en plástico y con iluminación. A veces son re-usables. (Sanz Machado, 2004)110. En el Supermaxi existen displays diseñados a manera de pequeñas góndolas pero con un diseño mucho más llamativo y ubicados en posición diagonal, en los que se ubican productos de belleza, además, al otro extremo del comisariato están 3 displays giratorios para los productos de la promoción “Vamos de paseo” y uno para las “superofertas”
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Exhibición Es mostrar los productos al público, presentados de la mejor manera posible, a efectos que resalten los elementos que puedan constituir una diferenciación positiva, respecto de los productos de la competencia. (Fresco, 1999)111 Existen varios tipos de exhibiciones:



Exhibición en bloques. Agrupa a los productos de una manera determinada, formando bloques en dos o tres estantes sucesivos, lo que permite que otras marcas sean ubicadas a ambos lados, apareciendo otra vez en bloque a lo largo de la góndola. (Fresco, 1999)112. Existen productos en el Supermaxi que en lugar de formar varios bloques, ocupan un solo gran bloque de la misma góndola, así, aunque se trate exactamente del mismo producto.



El enorme espacio que ocupan productos como pasta dental Colgate y Vitaleche los hace más llamativos



Exhibición horizontal. Es la que ubica el producto en sus diferentes variedades, a lo largo del estante de la góndola, como lo hace el shampoo Sedal. Es importante destacar que las variedades ubicadas a la altura de los ojos (tercer estante) son más fácilmente percibidas. En razón de ello, los productos que implican compras necesarias previstas se ubicarán en niveles fríos, mientras que los que conjugan compras no programadas se ubicarán en niveles calientes (tercer estante). (Fresco, 1999)113. Constatamos que los productos nuevos están generalmente en el tercer estante, como es el 111
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desodorante de mujer Adidas, también que las marcas más grandes y por tanto económicamente más sólidas como Johnson & Johnson ubican sus productos en estos espacios. En el caso de productos infantiles se ubican los más llamativos a la altura de los ojos de los niños.



Exhibición primaria. Es la exhibición de un producto ubicado en un lugar determinado en el cual el cliente de flujo (habitual) espera encontrarlo. (Fresco, 1999). Es el caso de las carnes, embutidos, flores, quesos, licores y perfumería, que ocupan permanentemente lugares específicos en el contorno del local y los clientes saben dónde encontrarlos.



Exhibición secundaria. Consiste en colocar el producto en un lugar inesperado. Se lleva a cabo en puntera de góndola, exhibidor, cerca de un producto asociado, etc. (Fresco, 1999)114. “Dippas” coloca sus salsas en unas estanterías diminutas, con forma de espiral, anexadas a los extremos de los paños, que contienen productos como papas fritas, delicatessen y otros que pueden ser combinados con las salsas.



También hay productos de exhibición secundaria como un pequeño congelador ubicado en una puntera de góndola, que contiene jugos en la parte superior, y en la parte inferior, carne de pollo; dos productos de diferentes secciones se ubican juntos en un espacio clave para captar el interés del público.



Exhibición vertical. Es la exhibición que coloca los productos de una misma manera abarcando varios estantes consecutivos de la góndola, de manera que cubran el nivel de las manos (quinto y cuarto estante), el nivel de los 114
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ojos (tercer estante), el nivel de la cintura (segundo estante) y el nivel del suelo. La ubicación priorizará, en los niveles más altos, los envases más pequeños y en los más bajos, los de mayor tamaño. (Fresco, 1999)115. Este tipo de exhibición se usa en productos como el desodorante Axe, que ocupa los ocho estantes completos de un paño (la fragancia “touch” ocupa el nivel de los ojos), también detergentes, comida para mascotas, y en el estante de las flores, lo más grande y pesado (los abonos) están en la parte inferior.



Exhibidores en cajas de salida. Son exhibidores relativamente pequeños, ubicados a ambos lados de la caja de salida, en los cuales el público, mientras hace la cola para pagar, percibe productos de "último momento" que no obedecen a una compra programada, pero que motivan al comprador a adquirirlos. En el Supermaxi se puede observar la exhibición de pilas, máquinas de afeitar, cepillos de dientes e hilo dental.



Exhibidores especiales. Son elementos preparados para exhibir un producto o una línea de productos determinada, con vistas a resolver algún problema de percepción por parte del público. Es recomendable para productos pequeños o con un empaque que no permita un apilamiento adecuado. (Fresco, 1999)116. Citamos nuevamente las salsas Dippas, además hay exhibidores especiales para las frutas, que tienen el diseño de carretas de madera; para los licores, hay exhibidores especiales con vidrio, entre otros.



Góndola Es una estantería que, analizada técnicamente, configura los siguientes elementos:
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Frente. Es el espacio que ocupan en la góndola una o más unidades de un producto



determinado,



exhibidas



denominarse "cara". (Fresco, 1999)
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conjuntamente.



También



suele



Los productos del Supermaxi están



distribuidos en función de las marcas, y a su vez, agrupadas según las características de cada producto.



Cenefas. Se relaciona con los frentes de los estantes, dotados de una "canaleta" que está diseñada para sostener precios o material de promoción del punto de venta. (Fresco, 1999)118. En las cenefas del Supermaxi consta el nombre del producto que está en ese estante, su peso, el precio para afiliados, el precio para no afiliados.



El fondo sobre el cual está esta



información es de color blanco y la tipografía es negra, los precios para afiliados están sobre un fondo celeste, pero también se usan las cenefas para resaltar los productos que tienen “superofertas”, en cuyo caso el fondo es amarillo y la tipografía es roja. También se usan las cenefas para marcar los productos Supermaxi, visualmente lo que diferencia este tipo de anuncio son las letras blancas sobre un fondo rojo. También se usan las cenefas como soporte para unos pequeños carteles que indican los productos nuevos.



Estantes. Conforman la parte del lineal que identifica los niveles de la góndola (entre 4 y 6, según el tamaño de los productos que se exhiben). (Fresco, 1999)119.
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En el Supermaxi, el número de estantes varía en una misma góndola....Hay estantes muy pequeños destinados a productos como perfumes, shampoo, etc, y otros muy grandes como los de alimento para mascotas y algunos cereales.



Laterales de puntera. Son exhibidores adicionales que se ubican en la parte final del lineal del frente de la góndola y conforman una extensión notable que destaca el producto exhibido. Son posiciones de alto valor para quién exhibe allí sus productos. (Fresco, 1999)120



Lineal. Perímetro formado por las caras delanteras de las góndolas, estanterías y muebles de presentación del local. Esto permite apoyar la mercadería para su exhibición. Medido a nivel del suelo, se llama lineal al suelo, y medido al nivel del conjunto de los estantes, se denomina lineal desarrollado. (Fresco, 1999)121



Paños. Son partes de un estante, que generalmente conforman un mueble de 1,45m que, unidos a otros, constituye la dimensión de la góndola. También se llaman "chapas". (Fresco, 1999)122



Cabecera de góndola o punteras. Son cada uno de los extremos de una góndola dotados de su propio estante. Las de mayor valor son aquellas que están ubicadas frente a la circulación del público en el local. Por contraposición, las que están ubicadas a las espaldas de la circulación denotan menor valor para el exhibidor de productos. Presentan caras
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frontales y laterales. (Fresco, 1999)123. En las cabeceras de góndola del Supermaxi están ubicados productos como: margarina Regia, achiote Palma de Oro, aceite El Cocinero, detergente Deja, medias nylon, chicles Adams de diferentes tipos, afeitadoras Gilette, cepillos de dientes, revistas: Vistazo, Caras, Cosas, Hogar, Vanidades, Crecer feliz, Generación XXI, Tú y Fuccia; jugos, Mr. Pollo, ron Bacardi y ron Estelar, chocolates Ferrero, chocolates Raffaello, cereales Kellogg´s, jugos Tampico, galletas Triple Waffer de Nabisco, desinfectante Woolite, Cherry betún líquido, brillo para pisos Mansión, desinfectante Sanpic, quesos, embutidos y agua Tesalia.



Además, como regla general, no es conveniente Cualquier producto ubicado en cabecera de góndola tiende a ser más solicitado que si estuviese en otra parte de la góndola.



exhibir un producto en cabecera y, al mismo tiempo,



en



algún



estante



determinado.



Generalmente se exhiben productos que tengan publicidad en TV. En el caso del Supermaxi la mayoría de los productos que se encuentran en las cabeceras de góndola, sí están repetidos en otras partes de la góndola, pero su precio es el mismo y la fecha de caducidad no es más próxima en los productos que están en la cabecera.



Remate. Es un material informativo (cartel u otro elemento) dispuesto en la parte más alta de una exhibición a efectos de hacer notar el producto. Si éste se apila adecuadamente para llamar la atención, configura en sí mismo, un remate. (Fresco, 1999)124
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La mayor venta de un producto se conseguirá si está bien ubicado en su góndola. (Fresco, 1999)125



Ofertas Las ofertas son una categoría global de técnicas de promoción diseñadas para que el consumidor ahorre dinero. El trato más común es una reducción temporal del precio o "liquidaciones". El cupón de descuento también es una oferta de consumo porque reduce el precio durante un período limitado. También pueden existir ofertas de comercialización, en las cuales tres pastillas de jabón se venden juntas a un precio reducido. También puede anexarse el paquete de un nuevo miembro de la familia de un producto a un paquete del artículo antiguo a un costo pequeño o al mismo precio, lo cual es una forma eficaz para introducir un producto nuevo. (Kleppner´s, 1988)126



No siempre las ofertas constituyen un verdadero ahorro para el consumidor, a veces sólo es una estrategia para vender más, esto lo pudimos constatar en el papel higiénico Familia, cuyo precio con superoferta es exactamente el mismo del que está en otro estante sin ninguna oferta, solo que la etiqueta amarilla y roja atrae a los compradores.



El Supermaxi tiene una sección de ofertas denominada “Vamos de paseo”, en la que quincenalmente se colocan productos con ofertas especiales. Consideramos que se trata de publicidad engañosa, ya que el título y las fotografías de los afiches sugieren un sorteo para un viaje, cuando en realidad significa “un paseo por la sección de productos que están en oferta.”



Layout Es la distribución de los espacios dentro del establecimiento de venta, en que se procura crear un circuito de movimiento que permita desarrollar las
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compras por impulso (no programadas). Habitualmente, los productos calientes (de mayor demanda) se ubican en el fondo del local (con más intensidad de luz) para provocar el flujo del público. (Fresco, 1999)127. En el Supermaxi, están colocados con mayor intensidad de luz productos para el cabello como tintes, fijadores y gel; maquillaje y productos congelados.



Planograma “Dibujo prototipo de un estante en el que se agrupan los productos (en número y ubicación) de acuerdo a cuatro criterios, con mayor o menor peso, según las necesidades del cliente: rotación, ventas, utilidades generadas y participación del mercado”128.



5.4.



El público y la demanda de productos



Las personas en el supermercado “están expuestas literalmente a miles de productos de diferentes colores, tamaños y formas, o talvez a cien personas (mirando, caminando, buscando, charlando); a olores ( de fruta, de carne, de desinfectante, de gente); a sonidos dentro de la tienda (timbres de las cajas registradoras, rodaje de carretillas para compras, zumbidos del aire acondicionado, del barrido de los empleados, de los pasillos de operaciones de limpieza, de los estantes de almacenaje); y a sonidos provenientes del exterior de la tienda (paso de aviones, claxons de automóviles, derrapes de llantas, gritos de niños, azotes de las puertas de los automóviles)”129. Sin embargo, se las arreglan sobre una base regular para visitar su supermercado local, seleccionar los artículos que necesitan, pagar por ellos e irse, todo dentro de un tiempo relativamente corto, sin perder su cordura o
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su orientación personal hacia el mundo que lo rodea. Esto se debe a que las personas ejercitan la selectividad en la percepción de productos. La experiencia anterior del consumidor y sus motivos con relación al momento (deseos, necesidades, intereses entre otros), son factores que pueden servir para incrementar o disminuir la probabilidad de que el estímulo sea percibido. La naturaleza del producto, sus atributos físicos, el diseño del empaque, el nombre de la marca y la publicidad son los principales recursos que se utilizan en la mercadotecnia para cautivar la atención del comprador. Los principales conceptos relacionados con la percepción son: Exposición selectiva.- “los consumidores buscan mensajes que son agradables o con los cuales sienten simpatía y evitan los que son dolorosos o amenazadores.”130 Por ejemplo, pudimos observar que las mujeres jóvenes muestran especial interés en la sección de productos light. Por otro lado los compradores seleccionan también aquellos productos que les dan confianza en relación con sus decisiones de compra. Por ejemplo, una ama de casa de 68 años, sostiene que ella no le presta atención a la información del empaque de los productos, ni siquiera a la fecha de caducidad, porque confía en las marcas que habitualmente consume. Atención selectiva.- “Los consumidores tienen una conciencia agrandada de los estímulos que satisfacen sus necesidades o intereses y una conciencia



disminuida



necesidades.”
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de



los



estímulos



irrelevantes



para



sus



Ciertas personas tienen preferencias sobre el precio, otras



sobre la apariencia del producto y otras en la aceptabilidad social, pero muchos ejercen una gran cantidad de selectividad en términos de la atención que dan a los estímulos comerciales. Mediante encuestas realizadas a los usuarios, pudimos constatar que el 46% observa primero la marca para adquirir un producto, el 27% pone especial atención en el peso, el
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vencimiento y el registro sanitario, el 15% se fija primero en el precio y el 12% se deja llevar por la presentación del empaque.



Aspectos observados por los compradores Peso y registro sanitario 14 27%



Marca 24 46%



Presentación del empaque 6 12%



Precio 8 15%



Peso y registro sanitario Precio Presentación del empaque Marca



GRÁFICO 2132



Defensa perceptiva.- “Los consumidores eliminan subconscientemente aquellos estímulos los cuales, para ellos, es importante no ver, aun cuando la exposición ya haya tenido lugar.”133 Es decir los compradores tienden a distorsionar la información que no este acorde con sus necesidades, valores y creencias. Muchas veces ellos “ven lo que quieren ver”. El 45% de los clientes prefiere una marca determinada porque es de uso habitual en su casa, el 40% prefiere una marca porque se ajusta a sus necesidades, el 13% prefiere una marca que le resultó eficaz y solamente el 2% elige la marca porque sus amigos la prefieren.
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Fuente: 132 personas observadas, 52 encuestadas SCHIFFMAN, León – Lazar Leslie, “Comportamiento del consumidor”, edit. Prentice Hall, México 1991, pág 196. 133



Razón de preferencia de una marca específica En casa lo prefieren 23 45%



Le resultó eficaz 7 13%



Sus amigos lo prefieren 1 2%



Le resultó eficaz Sus amigos lo prefieren Se ajusta a sus necesidades En casa lo prefieren



Se ajusta a sus necesidades 21 40%



GRÁFICO 3
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Bloqueo perceptivo.- “los consumidores se protegen a sí mismos del bombardeo de estímulos simplemente “apagándose” – bloqueando tales estímulos del conocimiento consciente”.
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Esto se evidencia en los



resultados de nuestras encuestas donde un 62% de los clientes manifestó haber comprado estrictamente lo que tenía programado, ya que por varias razones, como falta de tiempo, de dinero, entre otras, “bloquearon” su atención al resto de productos. Mientras que el 38% de los usuarios encuestados, admitieron haber comprado más productos de los que habían planeado, porque los empaques tenían una apariencia agradable. Uno de los encuestados, inclusive, manifestó haber comprado un producto, sin siquiera saber lo que era.
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Fuente: 132 personas observadas, 52 encuestadas SCHIFFMAN, León – Lazar Leslie, “Comportamiento del consumidor”, edit. Prentice Hall, México 1991, pág 197 135



Compras no programadas Sí 20 38%



No 32 62%



GRÁFICO 4



Sí No
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Según la escuela de psicología de la Gestalt, los individuos tienden a organizar perceptivamente los elementos de acuerdo a tres principios: Figura y fondo.- La ilustración visual más sencilla consiste en una figura sobre un fondo, de este modo la figura se percibe de forma clara porque se contrasta con el fondo. Al igual que la selección perceptiva, la organización perceptiva está afectada por los motivos y las experiencias. “Por ejemplo, la forma en la que se ha percibido un patrón reversible de figura – fondo puede estar influenciada por asociaciones anteriores agradables o desagradables con uno o con el otro elemento en forma aislada. El propio estado físico el consumidor también puede afectar a la forma en que perciba las ilustraciones reversibles figura – fondo.”137 Las figuras llamativas sobre fondos contrastantes se usan en el Supermaxi en productos como alimentos para mascotas, cereales y productos para niños. 136



Fuente: 132 personas observadas, 52 encuestadas SCHIFFMAN, León – Lazar Leslie, “Comportamiento del consumidor”, edit. Prentice Hall, México 1991, pág 197 137



Agrupamiento.-



“los



individuos



tienden



a



agrupar



los



estímulos



automáticamente para formar una impresión o panorama unificado. “138 Por ejemplo, nosotros podemos recordar el número de nuestra cédula porque lo agrupamos y no los percibimos como números separados. “El agrupamiento puede ser usado en forma ventajosa por parte de los comercializadores para la implicación de ciertos significados deseados en conexión con sus productos”.139 Un ejemplo claro es la nueva línea Dove Therapy, que incluye varios productos que se los podría consumir por separado, pero que la publicidad induce a consumirlos en conjunto. Confinamiento.- “Los individuos tienen una necesidad de confinamiento. Expresan esta necesidad organizando sus percepciones de tal modo que formen una representación completa. Si el patrón de estímulos hacia los cuales son expuestos es incompleto, tienden a percibirlo, sin embargo, como completo, es decir, consciente o subconscientemente colocan las piezas que faltan.”140 Por este motivo un anuncio publicitario incompleto tiende a ser percibido con más facilidad que un anuncio completo. Los individuos también están expuestos a distorsionar sus percepciones, a continuación algunos ejemplos. Apariencias físicas.- “La gente tiende a atribuir las cualidades que asocia con ciertas personas a otros que se pueden parecer a ellos, reconozcan o no conscientemente la similaridad.”141 Es por esto que el comprador puede preferir identificarse con la publicidad de un modelo atractivo como un aspecto de su autoimagen preferida. Por ejemplo, las toallas sanitarias Kotex day´s teens muestran la imagen de una adolescente alta y delgada, con ropa de moda, que es el modelo a imitar de muchas jóvenes de nuestro país. La publicidad vende la idea de que quienes usan ese producto van a adquirir toda la imagen de la modelo. 138
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Estereotipos.- “Los individuos tienden a llevar “fotografías” en sus mentes acerca del significado de varios estímulos.”142 Por ejemplo: el talco Ri Co Sport presenta la imagen de un atleta, mientras que el talco medicado de la misma marca, presenta la imagen de un doctor. Sin embargo, varios estudios indican que los estereotipos de las publicidades en tanto a los roles que desempeñan los hombres y las mujeres, han ido cambiando.



Fuentes respetadas.- Tendemos a dar mayor importancia a aquellos productos que son presentados por celebridades o expertos que den testimonio de los diferentes productos, es por esto que muchas campañas utilizan este recurso para que sus productos no pasen desapercibidos. Claves irrelevantes.- “Cuando se requiere un juicio perceptivo difícil, los consumidores con frecuencia responden a estímulos irrelevantes. Esta estrategia, a menudo es usada en productos para niños, donde se utilizan personajes de dibujos animados como Bob Esponja en las servilletas Familia y en los cereales Kellog´s, y los personajes de Looney toons en los masmelos. Estos detalles hacen que el producto se venda a mayor precio.



Primeras impresiones.- Las primeras impresiones tienden a ser duraderas y la introducción de un nuevo producto antes de que éste sea perfeccionado puede ser fatal para el mercado. Pudimos comprobar la aceptabilidad de nuevos productos en el Supermaxi, ya que varias personas manifestaron que compraron un producto nuevo “para probar”, y depende de ésta primera impresión el que sigan comprando este producto. “Saltos” a conclusiones.- el consumidor tiende a sacar conclusiones acerca de un producto antes de la información final, por eso los publicistas no deben dejar los argumentos más persuasivos para el final. 142
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Un 5.8% de los clientes encuestados manifestó su preferencia por productos que tengan un comercial interesante en televisión.



Elegiría un producto que: Tenga un comercial interesante en TV 3 6%



Tenga garantía y respaldo 38 73%



GRÁFICO 5



Esté en oferta y tenga regalos 11 21%



Tenga un comercial interesante en TV Esté en oferta y tenga regalos Tenga garantía y respaldo
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Efecto de halo.- Es cuando una persona evalúa un objeto en base a una sola dimensión, por ejemplo, consumir una línea de productos en base a una sola dimensión que podría ser la marca. Como mencionamos anteriormente, un alto porcentaje (46%) de los clientes, compra sus productos basándose prioritariamente en la marca. (Ver gráfico 1)



5.4.1. El producto, la calidad y la marca



El producto. Producto es “Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo y que satisfaga un deseo o una necesidad”144. Los productos se clasifican en:
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Fuente: 132 personas observadas, 52 encuestadas



Producto esencial: Son los servicios o beneficios intrínsecos para la solución de problemas que los consumidores compran en realidad al adquirir un producto en particular.



Producto real: Son las partes de un producto, su estilo, sus características, su nombre de marca, empaque y los demás atributos que se combinan para hacer llegar al cliente los beneficios del producto.



Producto aumentado: Son los servicios adicionales al cliente y los beneficios que se suman al núcleo y al producto real. Existen cinco niveles de productos145: 1. Beneficio Bruto: es el nivel fundamental. Es el servicio o beneficio que el consumidor compra en realidad (producto – servicio) 2. Producto Genérico: es una versión del producto 3. Producto deseado: es un conjunto de atributos y condiciones que espera el comprador normal y con el que está de acuerdo el comprador del producto. 4. Producto esperado: incluye servicios y beneficios adicionales que distinguen la oferta de la empresa de la oferta de la competencia.5. Producto Potencial: son todos los añadidos y transformaciones que este producto portará en el futuro.



Cada producto es diseñado para satisfacer a un público en particular. La noción de "producto-mercado" estriba en que es imposible satisfacer a todas las personas o encontrar un satisfactor esperado por todas ellas en forma homogénea.



“Por el contrario, lo que predomina es la diversidad



fundamentalmente en torno a los problemas y a la personalidad, factores



144 145



http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercadotecnia2/tema1_1.htm http://www.monografias.com/trabajos5/defimar/defimar.shtml#nec



sociales y culturales de cada persona que busca así soluciones adaptadas a su problema especifico”146



Etapas del producto: “Si el producto está en la etapa de lanzamiento se debe realizar una campaña dar a conocer el producto al mercado meta. En la etapa de crecimiento, la publicidad debe orientarse a posicionar la marca y fomentar la compra del producto. En la etapa de madurez existe una fuerte competencia por lo tanto la publicidad debe reforzar la imagen de marca y diferenciarla de las otras. En la etapa de declive, pueden realizarse campañas de relanzamiento”147.



La forma en la que un producto es percibido por el consumidor, es decir el posicionamiento del producto en la mente del comprador, es tal vez, el factor más importante dentro del mercado. “Los mercadólogos deben esforzarse por descubrir que atributos son importantes para los consumidores y cuáles están dispuestos a intercambiar por otras características”.148 Los productos, a menudo comunican una imagen. El Supermaxi ofrece a los consumidores más de 7 mil productos de los cuales un 90% es suministrado por otros proveedores y el 10% restante son productos de la misma cadena de éste supermercado. Existe una gran variedad de productos Supermaxi, entre los principales podemos mencionar: carnes, embutidos, Papel higiénico, Cremas y sopas, atún, jabones, velas, avenas Champiñones enteros, mermelada, fideos, huevos, arroz, azúcar, desinfectante, condimentos, comida para mascotas, entre otros productos que ofrecen los primeros y segundos mejores precios del supermercado.
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La calidad: “Es la totalidad de los rasgos y características de un producto o servicio que se sustenta en su habilidad para satisfacer las necesidades establecidas implícitas”149. En la norma UNE-EN ISO 9000:2002 se ofrece la siguiente definición de calidad: “Grado en el que un conjunto de características inherentes cumple con los requisitos”150.



En mercadotecnia, calidad significa el cumplimiento de los estándares y el hacerlo bien desde la primera vez.



Una calidad mejorada puede conducir a



una mayor participación en el mercado y ahorro en el costo. Se ha demostrado que las compañías con más alta calidad son las más productivas.



Una empresa que desarrolla una baja calidad tiene que



trabajar el doble para desprenderse de esta imagen. Las organizaciones que diseñan productos o servicios defectuosos pueden ser responsabilizadas por daños o lesiones que resulten de su uso. Por eso es necesario que se haga un control de calidad, que “se refiere al énfasis de calidad que enmarca la organización entera, desde el proveedor hasta el consumidor. La administración de la calidad total enfatiza el compromiso administrativo de llevar una dirección continua y extenderla a toda la empresa, hacia toda la excelencia en todos los aspectos de los productos y servicios que son importantes para el cliente”151. W. Edwards Deming indica que: "El control de Calidad no significa alcanzar la perfección. Significa conseguir una eficiente producción con la calidad que espera obtener en el mercado"152. El informe anual del año 2004, emitido por la cadena Supermaxi indica que la empresa se encuentra en constante desarrollo de nuevas tecnologías y sistemas de calidad para ofrecer lo mejor a sus clientes, el control de alimentos y productos perecibles, la calidad de las instalaciones y la atención al cliente, son aspectos primordiales para esta empresa.
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“Los consumidores casi siempre juzgan la calidad de un producto con base a una variedad de claves informativas las cuales asocian con el producto. Algunas son inherentes al producto, tales como precio, imagen de tienda, imagen de marca y mensaje promocional. Ya sea en forma individual o compuesta, tales claves proporcionan la base para las percepciones acerca de la calidad del producto”.153



La marca “Se entiende por marca todo signo susceptible de representación gráfica que sirva para distinguir en el mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras”154. “Cuando el producto o servicio ha sido debidamente adaptado a las necesidades del consumidor, es necesario por medio de un símbolo darle un nombre que permita identificarlo y distinguirlo de los de la competencia, esto es lo que en mercadotecnia se conoce con el nombre de marca”155. Los objetivos que deben perseguirse al ponerle un nombre a un producto son los siguientes: •



Distinguir el artículo o servicio del de la competencia.



•



Servir de garantía de consistencia y calidad.



•



Ayudar a darle publicidad al producto.



•



Ayudar a crear una imagen del producto.



La marca es una palabra corta, sencilla, fácil de reconocer, pronunciar, recordar y escribir, debe ser original y no violar la protección legal de otra marca ya existente, debe describir al producto o servicio. Una vez decidido el nombre que se le va a dar al producto o servicio, el director de mercadotecnia debe registrar el nombre, para que ese nombre no pueda ser usado por otro competidor. 153
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La marca y el objeto de la marca ocupan todo el espacio publicitario disponible. “Es el simple registro del nombre propio como sujeto absoluto, como símbolo de la perfección más acabada. Fuera de cualquier contingencia, el receptor se encuentra ante la esencia misma y ante la existencia de lo único.”156 La Favorita ha desarrollado una estrategia de marcas propias desde el año 2002, que cuenta con 350 productos de Supermaxi y Superdespensa Akí (perteneciente al mismo grupo comercial). Según informes de las autoridades del supermercado, se piensa llegar a 450 productos de marcas propias en el año 2005.



5.5.



Políticas de servicio al cliente



El desconocimiento que tienen los consumidores acerca de sus derechos los hace más susceptibles de sufrir abusos como el inadecuado abastecimiento de los productos, elevación y alteración constante de los precios y el irrespeto de las garantías en cuanto a cantidad y calidad. Con frecuencia los consumidores se muestran inconformes con productos que adquieren, pero el no saber cómo obrar frente a estas situaciones limita, muchas veces, su accionar. Esto se refleja en la encuesta realizada por la Defensoría del Pueblo, entre el 15 de diciembre de 1999 y el 15 de enero del 2000, en tres tipos de establecimientos del sector urbano de Quito, dos de ellos de carácter masivo: Supermaxi y Santa María, y uno de carácter general: tiendas de barrio. La encuesta efectuada demuestra que el 61% de los encuestados desconoce los derechos que tiene como consumidor, y el 81% desconoce sus obligaciones.
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SANCHEZ Corral Luis, “Semiótica de la publicidad. Narración y discurso”, edit. Síntesis, España 1997, pág.251.



La Defensoría del Pueblo es el máximo organismo público ecuatoriano de protección y promoción de los derechos humanos. El art. 96 de la Constitución Política asigna a esta institución la función de proteger los derechos fundamentales de todos los ecuatorianos.



La Defensoría del



Pueblo está obligada a velar por los derechos de consumidores y usuarios y observar la calidad de los servicios públicos. Además, la constitución faculta a esta institución para conocer y pronunciarse motivadamente sobre los reclamos y quejas que presenten los consumidores, y asigna a la institución la obligación de defender de oficio o a petición de parte, cuando fuere procedente, la observancia de estos derechos, garantizada por las leyes, convenios y tratados internacionales ratificados por el Ecuador.



Según



datos



proporcionados



por



el



licenciado



Santiago



Acosta,



representante de la Dirección Nacional de Comunicación y Promoción Social de la Defensoría del Pueblo de Ecuador, durante el año 2004 y en lo que va del año 2005 se han presentado cinco quejas en contra del Supermaxi, de los cuales cuatro fueron tratados por la Comisión de Pichincha y uno por la Dirección Nacional de Consumidor. Las denuncias se referían a deficiente entrega de compras, una solicitud de indemnización por una caída en alguno de los establecimientos, un pedido de disculpas por el maltrato de algún empleado, una denuncia por un cobro indebido en una tarjeta ProdubancoSupermaxi, y una queja por la adquisición de carne contaminada. No pudimos conocer contra qué proveedores se realizaron tales denuncias, ya que se trata de información confidencial. Sin embargo, independientemente de estas denuncias elegimos la empresa Nestlé para nuestra observación, ya que según datos proporcionados por el Administrador del Supermaxi, esta empresa esta entre una de las diez marcas más vendidas. En Ecuador, Nestlé está presente con varias líneas de productos, tanto nacionales como importados. El primer contacto que realizamos con esta empresa fue a través de su página web157 donde encontramos información acerca de la línea de servicio 157



www.nestle.com.ec



al consumidor: “Nestlé Servicio al Consumidor es una unidad especializada para atender sus inquietudes y asesorarle en el campo culinario, con las mejores y más variadas recetas y truquitos prácticos; en el campo de la nutrición, con sugerencias e información actualizada para su bienestar y el de su familia y en el campo de la alimentación, con técnicas y consejos para la manipulación y conservación de alimentos.



Para nosotros, su opinión es invaluable ya que nos enseña a servirle mejor, por eso es un placer conocer sus comentarios, resolver sus dudas, entregarle información y brindarle sugerencias, reforzando día a día nuestra amistad, a través de una relación continua y directa. También le traemos novedades como libros, recetarios de cocina, publicaciones, charlas de nutrición y alimentación y cursos de cocina creados especialmente para usted. Contáctenos, será un placer atender sus dudas. "158 sin embargo, cuando realizamos la llamada a la línea gratuita 1800 – Nestlé para hacer una sugerencia sobre un producto, nos dijeron que debíamos acercarnos personalmente para obtener información acerca del procedimiento que la empresa realiza para emitir nuestro comentario, tampoco nos informaron a cerca de la utilidad de este servicio. Posteriormente nos acercamos personalmente a dos de las instalaciones de servicio al cliente ubicadas, la primera en



la Avenida González Suárez y la segunda en la



Avenida



República y Alemania, sin embargo, en ninguna de las dos nos proporcionaron la información que requeríamos. De esta experiencia surgen varios cuestionamientos como ¿se toma con seriedad las opiniones e inquietudes de los usuarios? Y ¿cuál es la verdadera función de las líneas de servicio al cliente?
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Ibíd



CAPITULO 6 PROPUESTA EDUCATIVA PARA EL CONSUMIDOR



6.1



Visión crítica de cómo se incentiva el consumismo



En una sociedad como la nuestra en la que por una parte el Estado está tratando de aplicar un proyecto de modernización, y simultáneamente a nivel global nos invaden con una atmósfera posmoderna*, existen serios conflictos en cuanto al direccionamiento de las estructuras sociales y a la construcción de imaginarios colectivos. Un gran número de personas no tiene dinero para cubrir necesidades básicas pero sí para comprar productos innecesarios que se ofertan a través de los medios masivos. El mercado origina la producción y reproducción de necesidades creadas que influyen en el imaginario social bajo la idea de la libertad de compra. La producción de sentidos adquiere una nueva significación



disfrazada de



individualidad, es decir las personas adoptan comportamientos ajenos a su medio, sin una plena conciencia de que esa aparente libertad de elección de la que goza el usuario está cada vez más en función de los intereses de las agencias de publicidad y de las grandes marcas, lo cual origina una homogeneización cultural progresiva, es decir, las personas no compran solamente un producto, sino que también adquieren una imagen, una conducta, un modo de vida, que cada vez se parecen más a los de otros sujetos, sin importar el medio al que pertenezcan. Como dice Beatriz Sarlo en su libro Escenas de la vida posmoderna, la moda, las revistas, los afiches, nos hacen soñar conjuntamente; la inestabilidad de la sociedad moderna se compensa en el hogar de los sueños, el mercado llena un vacío dentro de las colectividades, a través de



*



Según G. Vattimo, en la Posmodernidad se relativizan los valores y se propugna un subjetivismo radical, donde sólo valen las experiencias y decisiones personales subjetivas.



la cultura de lo nuevo. La mercancía se ha convertido en una especie de dios, y el shopping es el templo de “lo sagrado” (Sarlo: 1994). El consumo que se promueve a través de los medios masivos se ha convertido en un referente que muchos individuos utilizan para responderse a si mismos preguntas sobre su identidad, sobre sus derechos y sobre cómo se presentan ante el mundo; las imágenes estereotipadas desde la publicidad intervienen en la psicología de los consumidores a través de íconos de belleza como la contextura delgada, el cabello rubio, etc. en la mujer, y el cuerpo robusto, la talla alta, etc, en el hombre. Estos factores influyen inexorablemente en la decisión de compra de los consumidores quienes buscan no solamente comprar un accesorio, sino una imagen; en definitiva, buscan parecerse al modelo publicitario. Las grandes industrias de marketing apelan a los sentidos del consumidor para incrementar sus ventas, el factor esencial para el campo de la seducción es apelar a ciertas debilidades en el acto de la compra, el consumidor confía mucho en sus sentidos y en cierta manera son éstos los que inconscientemente lo inducen a comprar. La imagen ha ido adquiriendo mayor significación a lo largo del tiempo hasta infiltrarse tanto en la vida del hombre que casi la ha invadido. “Los empiristas consideran que los ojos y los oídos son particularmente vulnerables al engaño, por el hecho de estar alejados de los objetos que perciben”159, de este modo, múltiples industrias de la comunicación producen una guerra de imágenes omnipresentes a través de los medios masivos para garantizar el consumo de sus productos.



La existencia de marcas a nivel mundial determina un alto grado de identificación del comprador (u observador) con los productos y en general con la atmósfera del supermercado. Incluso para quien está en otros países, 159 VEYRAT –MASSON, Isabel, Espacios públicos en imágenes, Edit. Gedisa S.A., Barcelona 1997, pág. 31



aunque no conozca la lengua del lugar donde está, un buen manejo de estos símbolos le permitirá desplazarse libremente como si estuviera en casa. Se consumen símbolos y mercancías según instrucciones no escritas pero absolutamente claras. Los signos, símbolos, íconos y logotipos tienden a estandarizarse y se requiere una lengua común (el inglés), para acceder al mercado global y a las tecnologías, las personas tienen la capacidad de reconocer un ícono de orden mundial como Coca Cola o Nestlé, solo guiándose por su logotipo o isotipo. Apelar al sentido de la vista tiene gran eficacia en la publicidad; al comprar ciertos productos, el consumidor es extremadamente exigente en los tonos y matices, “esta es una de las razones por las cuales las fábricas de cosmética presentan una gama tan extensa y variada de lápices labiales”160, por ejemplo. La susceptibilidad de los clientes hacia los colores se ha aprovechado para colorear sugestivamente muchos productos. Otros aspectos que guardan relación con el impacto visual son los detalles de la presentación del producto, como el tamaño del empaque, tipo de ilustraciones, la tipografía, entre otros. La lógica del consumo no está impuesta de forma drástica, sino de una forma seductora y persuasiva, en este proceso no se ejerce violencia directa para que los consumidores elijan conducirse de una determinada forma, sino que se apela a su inconsciente para crear la ilusión de que pueden elegir, y hacer que actúen de acuerdo a percepciones que operan en un contexto determinado, en un intento de sugestión o convencimiento consciente por parte del persuasor pero no siempre del persuadido.



Las estrategias



publicitarias se orientan a sorprender al cliente en un momento de euforia ante una oferta o promoción, o bien a crear íconos permanentes asociados a la idea de calidad y prestigio.
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WOLFF, L. Janet, Por que compran las mujeres, Edit. Francisco Casanovas, Barcelona 1958, pág. 121



El mercado induce a los individuos a ejercer prácticas universales para formar redes sociales a partir del consumo. El sentimentalismo de los objetos, juega un papel muy importante en el imaginario social, los objetos ya no son solo objetos; son amuletos de la buena suerte, o simplemente se reducen al momento feliz que pasamos al adquirirlos. Los productos son consumidos más que por su utilidad o su belleza, por ese sentido de sentimentalismo que los jerarquiza socialmente. Estos objetos se han vuelto tan valiosos para la construcción de la identidad que marcan una era o una etapa para quienes los poseen. En esta sociedad donde todo se vuelve mercancía (inclusive los sujetos), se ha creado una nueva categoría de elección basada en preferencias y no en necesidades. Paradójicamente, mientras la homogeneización cultural se vuelve progresiva, se pronuncian más las desigualdades sociales. Los medios producen ideologías y cambian las formas de pensar, todo este escenario se desarrolla en el seno del capitalismo que se ha convertido en el motor de los intereses privados, en donde se da una malversación del dinero supeditada al deseo (moda), en tanto no sólo se vende el producto sino también la imagen de cómo este producto penetraría en nuestra vida. Por este motivo es válido cuestionar los principios del neoliberalismo, que promete la apertura de mercados y la igualdad de consumo para todos, pero ¿hasta que punto todos pueden consumir?, ¿el consumo proporciona verdadero desarrollo? O ¿Es esta simplemente una estrategia para maximizar la ganancia del gran mercado mundial? ¿Cómo actuar entonces frente a la inevitable influencia que ejerce sobre nosotros un espacio tan cargado de símbolos como es el supermercado? Consideramos que sería ridículo aislarnos de estos cambios que marcan la dinámica mundial.



Si bien es cierto, a pesar de que el supermercado se



presenta como un mundo hermoso y cautivador, es necesario aprender a decodificar toda la carga simbólica que está escondida, para que tengamos



una capacidad real de elección y no una suerte de espejismo que nos hace caminar ciegamente hacia un punto que no existe. Consideramos que la clave está en asumir una perspectiva crítica, basada en una reflexión profunda sobre la desigualdad de oportunidades existentes en un mercado que aparentemente es libre y al que podemos acceder todos. Debemos estar conscientes de que ante todo somos seres humanos y formamos parte de una sociedad, para entender que somos parte de los procesos sociales pero que no podemos volvernos esclavos de la manipulación.



6.2



El rol de la mercadotecnia y del consumidor



Es muy importante destacar que en un momento de la historia donde el deterioro ambiental, la escasez de recursos y de valores, así como el crecimiento explosivo de la población; hay que orientarse hacia una lógica, no solo de mercado, sino de pensamiento que preserve el bienestar de los consumidores y de la sociedad en general. Este concepto denominado mercadotecnia social161 esta basada en principios de responsabilidad social en la comercialización de bienes y servicios, es decir aunque la meta sea llegar a ciertos estratos sociales, la publicidad debe ser controlada en aspectos como no vender cigarrillos, drogas o licor ( ni publicitarlos) a menores de edad, no vender productos que dañen el medio ambiente, no vender productos alimenticios con componentes



dañinos para la salud,



entre otros aspectos, para llegar al objetivo de educar y cambiar actitudes mediante la publicidad. Pero sin el papel fundamental de la responsabilidad del consumidor, el rol de la mercadotecnia social, sería inútil.
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POPHAM-SCHRAG-BLOCKHUS, Un sistema de enseñanza - aprendizaje para



educación comercial, Edit. McGraw- Hill Latinoamericana, Bogotá 1980.



Como un antecedente del movimiento de los derechos del consumidor, es importante destacar que después de la Segunda Guerra Mundial el mercado se orientó drásticamente hacia la producción, los comerciantes podían vender cualquier cosa a un pueblo que añoraba bienes y servicios. Los mercadólogos impusieron un enfoque que alimentó “la noción de que los consumidores podían ser manipulados para comprar mercancía artificial e innecesaria y esto a la vez condujo



a amplios abusos en el lugar de



mercado. El movimiento del consumidor que emergió a finales de los años sesentas se propuso corregir la falta de equilibrio que se había desarrollado entre compradores y vendedores. Los consumidores se quejaron de productos aparentes y peligrosos. Reclamaron que los productos estaban siendo vendidos por medio de malas representaciones – a través de una publicidad engañosa y de un empaquetamiento confuso, gran presión de los agentes de ventas y garantías inadecuadas -- con base en términos de crédito que disfrazaban los costos verdaderos. ”162 Actualmente la legislación del consumidor está ampliamente documentada y apoyada, en cuanto a sus derechos y demandas, así como también en términos de la reciente regulación de la publicidad, sin embargo es necesario destacar la importancia de una cultura del consumo que sea preventiva y no correctiva, estamos hablando de la educación del consumidor. “Las leyes y las agencias reguladoras son necesarias para proteger los derechos básicos del consumidor. Más allá de la protección, sin embargo, los consumidores necesitan información y educación para capacitarlos a tomar decisiones sabias de compra.”163



162 SCHIFFMAN León – Lazar Leslie, “Comportamiento del consumidor”, Edit. Prentice Hall, México 1991, pág. 702 163 Ibíd. Pág. 705



6.3.



Educación del consumidor



Educar al consumidor significa “proporcionar al individuo los conocimientos cognoscitivos y afectivos que requiere la vida diaria, conocimientos que lo capacitan para obtener una máxima satisfacción con recursos limitados, según su escala personal de valores.”164 La educación para el consumidor es necesaria para preparar al los individuos para que ejerzan un criterio adecuado al comprar, así como también que obtengan la máxima satisfacción y utilización de los recursos, aprendan a evaluar las alternativas del mercado, comprendan sus derechos y responsabilidades como consumidores y se desempeñen de manera correcta en un sistema de libre empresa. Es importante que los padres adquieran la información adecuada de los productos, puesto que ellos desempeñan un papel fundamental en la educación de sus hijos. Otro aspecto que se plantea en la teoría pero no en la práctica, es la difusión de los programas para el consumidor en los establecimientos educativos. En el Artículo 89 de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor se señala que



“ El Ministerio de Educación y



Cultura, incluirá, como eje transversal, dentro del pensum de asignaturas existentes, un componente relacionado a la educación del consumidor, con tal finalidad ejecutará programas de capacitación docente e incluirá mensajes acerca de los derechos del consumidor en los textos y otros medios pedagógicos”.165 Con una información disponible y adecuada, los consumidores tendrán la capacidad real de tomar buenas decisiones de compra.



Si el consumidor conoce sus deberes y derechos, estará en capacidad de defenderlos y no ser víctima de abusos por parte de las empresas proveedoras de bienes y servicios. La educación del consumidor permite



164 POPHAM –Frisbie- Blockhus, “ Un sistema de enseñanza – aprendizaje para educación comercial” Edit. McGraw Hill, Colombia 1980, pág. 419 165 Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, Edit. GAB, Quito 2003, pág. 52



crear condiciones más justas y equitativas en el mercado, ya que la exigencia de los consumidores elevará la eficiencia de los proveedores. Según la Guía Práctica para el Consumidor, de la Defensoría del Pueblo, durante el proceso de compra, el consumidor debe tomar en cuenta los siguientes aspectos: Todos los bienes a ser comercializados deberán exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Dado que la etiqueta es el primer contacto que el cliente tiene con el producto, debe constatar que ésta cumpla con los requisitos establecidos por el INEN, en la norma 1334, I y II parte:



Nombre del producto: El nombre deberá indicar la verdadera naturaleza del alimento y, normalmente, deberá ser específico y no genérico. Marca comercial: Debe identificar la marca registrada o la marca bajo la cual se comercializa el producto. Lista de ingredientes: Se deben mencionar todos los elementos que han entrado en la composición del producto. Contenido neto: Se refiere al contenido real del producto, el cual debe expresarse en las unidades del Sistema Internacional de Medidas (litros, kilogramos, centímetros cúbicos). Identificación del fabricante: Deberá indicarse el nombre del fabricante, o propietario de la marca. En el caso de productos importados, además, debe indicarse el nombre y la dirección del importador y/o distribuidor o representante legal del producto. País de origen del producto: Deberá indicarse la ciudad y el país de origen del alimento. Para identificar el país de origen podrá utilizarse una de las siguientes expresiones: fabricado en ..., producto ... o industria... Identificación de lote: Es un código que permite identificar la fábrica productora y el lote de producción, el mismo que puede estar escrito en números, letras o en combinaciones.



Fecha de elaboración y de vencimiento o consumo máximo: Bajo ninguna circunstancia debe consumirse un producto que haya pasado la fecha de consumo máximo. En alimentos de rápida descomposición, se debe indicar el día y el mes en los que el producto expira. Instrucciones para el uso: El rótulo deberá contener las instrucciones que sean necesarias sobre el modo de empleo, incluida la reconstitución, si es el caso, para asegurar una correcta utilización del alimento. Precio de venta al público: Debe constar de forma clara y específica. No puede alterarse, pues dentro de este rubro ya se incluye la utilidad del vendedor. Registro sanitario: En el rótulo de los alimentos envasados, en un lugar visible deberá aparecer el Número de Registro Sanitario expedido por la autoridad sanitaria competente. Norma Técnica de Referencia: En el rótulo deberá aparecer la Norma Técnica específica, bajo la cual el producto es conforme. Indicación de si se trata de un producto artificial: Debe aclarar si el alimento es un producto natural o imitación. Debe estar en el panel principal, de manera clara y visible. Valor nutricional: Comprende la declaración de nutrientes y la información nutricional complementaria.



Los datos y la información general expuesta en etiquetas, envases, empaque u otros recipientes de los bienes ofrecidos; así como la publicidad, información o anuncios relativos a la prestación de servicios, se expresarán en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de aplicación general en el país; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida. Si los productos de consumo humano o pecuario a comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante transplante de genes o, en general,



manipulación genética, se advertirá de tal hecho en la etiqueta del producto, en letras debidamente resaltadas.



6.3.1. Derechos y obligaciones del consumidor



Para sentirse protegido como consumidor del abuso de proveedores y productores en el mercado, es necesario que conozca y entienda los derechos que determina la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor. Entre los principales derechos están: Seguridad: Derecho a la protección de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios, así como a la satisfacción de las necesidades fundamentales y el acceso a los servicios básicos. Elección: Derecho a que proveedores públicos y privados oferten bienes y servicios competitivos, de óptima calidad, y a elegirlos con libertad. Calidad: Derecho a recibir servicios básicos de óptima calidad. Información: Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, así como sus precios, características, calidad, condiciones de contratación y demás aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar. Consideración: Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones óptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida. Protección: Derecho a la protección contra la publicidad engañosa o abusiva, los métodos comerciales, coercitivos o desleales. Educación: Derecho a la educación del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable y a la difusión adecuada de sus derechos. Reparación: Derecho a la reparación e indemnización por daños y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.



Representación: Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitución de asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio será consultado al momento de elaborar o reformar una norma jurídica o disposición que afecte al consumidor. Acceso: Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus derechos e intereses legítimos, que conduzcan a la adecuada prevención, sanción y oportuna reparación de los mismos. Acción: Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan. Reclamo: Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estará a disposición del consumidor, en el que se podrá anotar el reclamo correspondiente, lo cual será debidamente reglamentado.



Sin embargo, tener derechos no es suficiente. Se requiere un cambio de actitud en todas las acciones del consumidor. Esto se puede lograr con la práctica de sus obligaciones en el mercado. La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor expone las siguientes:



Acción: Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios. Conciencia ambiental: Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido. Conciencia social: Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, así como la de los demás, por el consumo de bienes o servicios lícitos. Conciencia crítica: Informarse responsablemente de las condiciones de uso de bienes y servicios a consumirse.



Si el consumidor no está conforme con un producto que adquirió, su primera reacción debe estar encaminada a la defensa de sus derechos y reclamar en el lugar de compra. Lo mínimo que debe exigir es la indemnización del producto. En el caso de que un reclamo no sea atendido o se inventen una serie de excusas, existen organizaciones que trabajan en la defensa del consumidor y organismos de control que sancionan, de acuerdo a la Ley, la violación de sus derechos. Se puede acudir a la Defensoría del Pueblo, que cuenta con la Defensora Adjunta de los Consumidores y Usuarios; a ONG`s, como la Tribuna Ecuatoriana de Consumidores y Usuarios; a la Fundación Ecuatoriana de Defensa del Consumidor (FEDECON); y a organismos de control como el Instituto Ecuatoriano de Normalización (INEN), Ministerios, Municipalidades, los Juzgados de lo Penal, las Intendencias de Policía y las Comisarías,



en



cuanto



empiecen



a



funcionar



los



Juzgados



de



Contravención, que velan por el cumplimiento de las disposiciones de la Ley y sus Reglamentos.



6.3.2. Obligaciones de los proveedores



La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor estipula algunas obligaciones con las que deben cumplir los proveedores, para evitar que se atropellen los intereses del consumidor:



•



Todo proveedor debe entregar al consumidor información veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que este pueda realizar una elección adecuada y razonable.



•



Los proveedores deberán dar conocimiento al público de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con excepción de los que por sus características deban regularse convencionalmente.



•



El consumidor podrá optar por la rescisión del contrato, la reposición del bien o la reducción del precio cuando la cosa objeto del contrato tenga defectos o vicios ocultos.



•



El proveedor está obligado a entregar al consumidor, factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento jurídico tributario.



•



Tratándose de productos cuyo uso resultare potencialmente peligroso para la salud o integridad física de los consumidores, para la seguridad de sus bienes o del ambiente, el proveedor deberá incorporar en los mismos, o en instructivos anexos, las advertencias o indicaciones necesarias para que su empleo se efectúe con la mayor seguridad posible.



•



En cuanto al expendio de bebidas alcohólicas, cigarrillos y otros derivados del tabaco y productos nocivos para la salud, deberá expresarse clara, visible y notablemente la indicación de que su consumo es peligroso para la salud. Dicha advertencia deberá constar, además, en toda la publicidad del bien considerado como nocivo.



6.4.



Las alternativas del consumidor



Es importante que el consumidor considere algunos principios, derechos y obligaciones al momento de comprar:



debe preocuparse por adquirir



productos de calidad y exigir precios justos; realizar preguntas, leer las etiquetas, analizar los avisos, revisar las instrucciones y estudiar el producto antes de comprarlo. Por este motivo presentamos a continuación algunas sugerencias que el consumidor debe tomar en cuenta para realizar sus compras:



Pautas para el consumidor 1. Ser crítico ante la decisión de compra 2. Realizar un examen de calidad al producto 3. Identificar las influencias culturales de la publicidad 4. Diferenciar las necesidades de los deseos 5. Convertirse en consumidores informados 6. Evaluar el presupuesto familiar o personal para realizar compras 7. Hacer una lista de los productos que necesita 8. Aprender a administrar los ingresos 9. No dejar que la publicidad lo impresione 10. Compare precios y calidad 11. Comprobar que las ofertas sean reales 12. Ver la fecha de elaboración y vencimiento de los productos 13. Ejercer activamente sus derechos como consumidor 14. Priorizar la salud y el medio ambiente al momento de comprar



* No dejar que las campañas publicitarias lo impresionen, ya que las promociones están pensadas para que el consumidor pague todas las ofertas. Se debe observar el contenido neto de un producto, que figura en la etiqueta, y no el tamaño del envase. Hay envases mentirosos que aparentan una capacidad que no tienen. También algunos que son opacos y no permiten ver el contenido real del mismo.



6.5.



Propuesta de desarrollo desde la perspectiva de defensa de los derechos del consumidor.



Estamos conscientes de que la comunicación debe estar no solamente asociada, sino estructuralmente imbricada con el desarrollo, es por eso que nuestro trabajo de tesis está encaminado a lograr que las personas tengan una actitud crítica frente a una realidad que vivimos y practicamos a diario, el consumo. Nuestra propuesta de desarrollo parte de la visión de Rosa María Alfaro, quien tiene una concepción del desarrollo, no concentrada exclusivamente en lo económico, aunque sí debe contener este aspecto.



Asume “la



profunda interrelación entre las diversas dimensiones de la vida social, es decir, la economía, lo social, los procesos culturales y la política, donde los sujetos humanos debieran decidir y conducir el tipo de sociedad que deseen producir, con libertad”166 Buscamos una participación activa y un involucramiento por parte de los consumidores en la defensa de sus derechos. Nuestra perspectiva no es de rechazo al consumo, lo que pretendemos es generar una verdadera capacidad de decisión que posibilite el mejoramiento de la calidad de vida de las personas. En una economía de mercado como la nuestra, las empresas están en su derecho de trabajar por su crecimiento, pero éste no debe ser lineal, y peor aún, a costa del abuso contra los clientes. “La ley de la oferta y la demanda no pueden regir totalmente a los capitales simbólicos, más aún cuando nos encontramos ante tantas asimetrías y desigualdades”167, se debe pensar más allá de la rentabilidad económica; crecimiento significa resolver conflictos tales como productividad frente a justicia; el reto de avanzar se mantiene, pero queremos que no sea a costa de los demás sino en una 166 ALFARO, Rosa María, “Una Comunicación para otro Desarrollo”, editorial Abraxas S.A., Perú 1993. pág 11 167 Ibíd. pág 95



competencia que respete los derechos de los consumidores. Para ello, requerimos trabajar mejor la conflictividad del desarrollo en su dimensión macro y microsocial, considerar el contexto global pero tomar en cuenta la realidad local. Proponemos, por tanto, que se eduque al consumidor desde instancias como la familia y la escuela para que esté en condiciones de exigir que los derechos que garantiza la Constitución, se cumplan en la práctica. Según Rosa María Alfaro, la comunicación vinculada al desarrollo puede ser vista desde dos concepciones: la primera es la comunicación como difusión y efecto, que corresponde a una visión instrumental y todopoderosa de los medios. Según esta concepción, los medios son “dominadores ideológicos” que, bien pueden ser culpables del deterioro de las masas, o los gestores del progreso de las sociedades.



En ambos casos, los medios son



valorados como instrumentos operantes de la gran capacidad para impactar de manera lineal y mecánica sobre las personas. En los términos de Alfaro, es una perspectiva que define a los medios como una aguja hipodérmica que puede tener el mal o el remedio. Por eso “planifican y producen mensajes para ser DIFUNDIDOS o propalados, suponiendo que van a conseguir automáticamente su objetivo con su sola salida al aire, expuestos al consumidor”168 los consumidores son víctimas de una pasividad “donde no se producen procesos de selección y elección, de lectura, asociación y asimilación, de apropiación y uso”169 Esa perspectiva difusionista no permite ver la comunicación como lenguaje sino como producción dispersa de mensajes “Vale la pena señalar cómo está ocurriendo una fascinación por la publicidad y el marketing, en intelectuales y profesionales del desarrollo, ubicándose dentro de este mismo sentido difusor”170 Queremos combatir las informaciones frívolas con formas atractivas, que crean publicidad engañosa y publicidad abusiva, las 168



ALFARO, Rosa María, “Una Comunicación para otro Desarrollo”, editorial Abraxas S.A., Perú 1993. pág. 21. 169 Ibíd. pág. 21. 170 Ibíd. pág 22.



imágenes que encantan pero que ignoran la responsabilidad social que conllevan. La segunda concepción es la comunicación como una relación, según la cual, “entre emisores y receptores hay complicidades, mutuos acercamientos y satisfacciones, compromisos varios, aunque esta relación sea desigual, porque son los medios los que enuncian el discurso cotidiano, enredando la vida privada y pública de los consumidores. Y el receptor, selecciona y elige, une lo que vive con lo que ve, demanda y obtiene respuestas, esclarece sus desencantos”171. Sabemos que no es posible lograr una completa autonomía del consumidor, pero sí creemos viable conseguir que sus opiniones sean escuchadas. En el campo del desarrollo interesa lo que cada individuo percibe, siente y asimila, pero no como la publicidad, simplemente para medir el efecto de la aguja hipodérmica, sino que se interesa verdaderamente en mejorar las condiciones de vida de las personas. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta que “La comunicación no depende sólo de la voluntad y las características socioculturales y psicológicas de los actores sino de los contextos en que se encuentran”172, hemos hablado del alto grado de desconocimiento de los consumidores acerca de sus derechos, por eso, para conseguir que haya diálogo entre los actores, se debe trabajar sobre ese desconocimiento, por medio de una educación al consumidor, para que éste, conjuntamente con los organismos de defensa de los derechos del consumidor, trabajen para presionar a las empresas a cumplir con las normas de calidad exigidas por la ley. Hay que trabajar también en la educación del consumidor en cuanto a la selección de sus compras, es importante que sepa diferenciar entre lo que necesita y lo que desea. Rosa María Alfaro sostiene que “En nuestros países pobres, donde el acceso a los bienes y servicios es muy difícil o imposible, 171 ALFARO, Rosa María, “Una Comunicación para otro Desarrollo”, editorial Abraxas S.A., Perú 1993. pág. 23. 172 Ibíd. pág 36.



las mayorías necesitadas tienden a buscar en ellos, por satisfacción directa o por compensación, lo que la vida no les da”173. Nosotros consideramos que la pobreza no es la única causa, hay personas que se refugian en el consumo para ocultar otras realidades como la falta de reconocimiento social o una baja autoestima.



6.6.



Conclusiones y recomendaciones



Conclusiones Una vez que hemos analizado las técnicas publicitarias y la influencia que éstas ejercen en el imaginario social, bajo la idea de libertad de compra, podemos concluir que: •



El modelo de comunicación que se emplea en la publicidad visual del Supermaxi, se basa en la propuesta de la Escuela de Chicago, donde se considera a la audiencia como un grupo que obedece ciegamente al esquema estímulo respuesta, según el modelo de la “aguja hipodérmica”.



•



Las personas adoptan comportamientos sin una plena conciencia de que esa aparente libertad de elección de la que goza el usuario está cada vez más en función de los intereses de las agencias de publicidad y de las grandes marcas.



•



Si bien la publicidad reconoce las diferencias de los grupos a los que dirige sus mensajes, también es cierto que no respeta la verdadera libertad e individualidad de los mismos, ya que los condiciona a seguir un patrón de comportamiento orientado a acrecentar las ganancias de las empresas y no a satisfacer las necesidades de los consumidores.



173



Ibíd. pág 40.



•



La publicidad puede llegar a ser nociva cuando su objetivo apunta a crear artificialmente necesidades de bienes superfluos que pueden impedir la atención de necesidades realmente fundamentales.



•



Es importante tomar en cuenta que todos somos consumidores desde el momento en que nacemos, pero debemos saber qué consumimos y para qué.



•



La publicidad no vende productos sino que compra clientes, en ella se pone en juego una serie de estrategias comunicativas orientadas al fomento del sistema de consumo y de los hábitos de compra, a través de una herramienta ideológica de alienación colectiva que, con su estética seductora, crea en las personas una cierta ilusión de distinción cultural y un cierto afán de ascenso social.



•



A partir de la publicidad los consumidores reciben una gran cantidad de información cultural que influye en sus valores, creencias, experiencias y costumbres. Las diversas instituciones sociales, como la familia, constantemente son vinculadas con procesos publicitarios relacionados con el consumo. En las encuestas realizadas en el Supermaxi pudimos constatar que el 45% de los clientes optan por una marca determinada, porque su familia la prefiere.



•



Para transmitir un mensaje claramente, la publicidad utiliza recursos como formas, colores, figuras, entre otros elementos, que le proporcionen un significado al consumidor. Los resultados de las encuestas realizadas en el Supermaxi muestran que un 12% de los clientes prefiere un producto por la presentación del empaque, y un 46%, por la marca, es decir la comunicación visual ejerce una gran influencia en la decisión de compra de los consumidores.



•



El supermercado presenta una serie de estrategias en cuanto a la distribución deliberada de los espacios, el uso de estanterías especiales para ofertas y promociones y material publicitario impreso, sin embargo, estas estrategias no siempre son percibidas conscientemente por los clientes.



•



A pesar de que el 73% de los clientes se asegura de que el producto tenga garantía y respaldo, existe un alto porcentaje (21%) que se deja llevar por las ofertas y los regalos, e inclusive un 6% que elige un producto porque tiene un comercial interesante en televisión.



•



A partir de las encuestas realizadas en el Supermaxi pudimos constatar que pese a que el público si toma en cuenta aspectos relacionados con la calidad del producto, un gran porcentaje (38%) admitió haber realizado compras no programadas por la apariencia agradable que tenía ese producto. Observamos que gran parte de estas compras no programadas eran productos para niños, por lo que concluimos que la publicidad ejerce una mayor influencia sobre este grupo en particular.



•



La Constitución del Ecuador plantea la incorporación de la educación al consumidor como un eje transversal en los establecimientos educativos, sin embargo, en muchas instituciones esto no se pone en práctica.



•



Finalmente, debemos recalcar que el usuario debe estar consciente de que para la defensa de sus intereses, debe evitar acciones abusivas por parte de los proveedores, para ello debe conocer que las estrategias publicitarias no se interesan por las cualidades del producto o servicio. Su verdadera intención es persuadirlo y seducirlo, con imágenes creativas para, así, propiciarle la compra de determinado producto. El hecho de que se destinen espacios pequeños a información como el registro sanitario, la fecha de caducidad y la información nutricional, no significa que estos datos sean menos importantes, al contrario, son aquellos en los que más énfasis debe poner el consumidor.



Recomendaciones Una vez comprobadas las hipótesis que nos planteamos al inicio de nuestro trabajo de tesis acerca de la influencia de las estrategias visuales que utiliza la



publicidad



para



incidir



en



el



comportamiento



del



consumidor,



recomendamos a nuestros lectores lo siguiente:



La publicidad nos bombardea con una gran cantidad de estímulos visuales, sin embargo debemos adoptar una actitud crítica frente a los mismos,



para



evitar



que



influyan



negativamente



en



nuestro



comportamiento y en nuestras decisiones de compra.



Poner atención no solamente en la publicidad ubicada en la parte frontal de los empaques, sino sobretodo en la información que se encuentra en la parte posterior ya que ahí constan aspectos importantes como registro sanitario, fecha de vencimiento, información nutricional, entre otros. Hacer una lista de prioridades al momento de comprar, ya que las promociones, la competencia en el entorno social, etc, pueden desviar la atención de lo que es realmente necesario. Evitar ser víctima de cualquier tipo de publicidad engañosa o abusiva que induzca al error en la elección de un producto o que afecte sus intereses y/o derechos. Priorizar las compras en función de las necesidades, tomando en cuenta el presupuesto y evitar caer en gastos innecesarios incentivados por la publicidad.



Como consumidores podemos ser víctimas de la especulación, por eso es necesario que denunciar cualquier práctica desleal, como el alza indiscriminada de precios de bienes y/o servicios.



Interesarnos por investigar sobre los derechos que tenemos como consumidores y ponerlos en práctica al momento de realizar nuestras compras. Podemos iniciar esta labor en espacios pequeños como la familia y amigos, para posteriormente iniciar campañas en los establecimientos educativos y en otras instituciones públicas y privadas.



“Si le ofrecen algo demasiado bueno para ser cierto, su primera reacción debe ser averiguar. No se deje impresionar por el proveedor. Como buen consumidor, debe aprender a decir ¡no!. Pruebe, use, mire, toque, pregunte, revise y retírese sin comprar si no encuentra lo que verdaderamente le satisface. Si usted es un buen consumidor, debe hacer valer su dinero y su poder de elección”174.



“No permita que lo estafen en la compra de un producto o en la prestación de un servicio, ya sea en calidad, cantidad, identidad, substancia, procedencia, peso o medida. Ni que le cobren un precio superior al que figura en la etiqueta del producto o que esté oculto, alterado o que falte a la verdad”175.



Verificar toda la información relacionada con los productos como el precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que pueda conocer el precio final antes de pagar.



174 175



Guía del consumidor, de la Defensoría del Pueblo Ibíd.



Exigir la factura que documente la compra, como establece el ordenamiento jurídico tributario, para garantizar que usted está pagando el precio justo. Denunciar sin temor cualquier irregularidad o inconformidad en la compra de un producto, ya que existen organismos encargados de defender sus derechos como consumidor, los mismos que están debidamente respaldados por la ley. Evitar afectar el medio ambiente, la salud y la vida de los demás al adquirir productos que puedan resultar peligrosos, incluso si dicho producto es de libre comercialización. Por ejemplo: aerosoles, cigarrillos, bebidas alcohólicas, etc.



BIBLIOGRAFÍA ALFARO, Rosa María, “Una Comunicación para otro Desarrollo”, editorial Abraxas S.A., Perú 1993. BENAVIDES,



Delgado



Juan,



“Lenguaje



publicitario”,



Edit.



Síntesis,



Madrid,1997. Colección Leyes Ecuatorianas, “Ley Orgánica de Defensa al Consumidor”, tomo 4, Edit. Edi Gab, Quito 2003. DUBOIS, Bernard - ROVIRA Alex, “Comportamiento del consumidor”, Edit. Prentice Hall, Segunda edición, Madrid 1999. Enciclopedia Monitor, Editorial Salvat S.A., Pamplona 1965, Tomo 4, pág. Guía del consumidor, de la Defensoría del Pueblo HELLER, Agnes, “Teoría de las necesidades”, Edit. Paidos, 1ª edición, España, 1996. LEÓN, José Luis, “Mitoanálisis de la publicidad”, Primera edición, 2001, Edit. Ariel, Barcelona. Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, Edit. GAB, Quito 2003. MATTELART, Armand- Michéle, “Historia de las teorías de la comunicación”, Edit. Paidós Comunicación, Barcelona, 1997. McCARTHY Jerome – PERREAULT Wiliam, “Marketing: un enfoque global”, Edit. McGraw-Hill, Decimotercera edición, México2001. PEREZ, Miguel,” Fundamentos de las estructuras de la publicidad”, Edit. Síntesis, Madrid 1996. POPHAM –Frisbie- Blockhus, “Un sistema de enseñanza – aprendizaje para educación comercial”, Edit. McGraw Hill, Colombia 1980. POPHAM-SCHRAG-BLOCKHUS, “Un sistema de enseñanza - aprendizaje para educación comercial”, Edit. McGraw- Hill Latinoamericana, Bogotá 1980. POPHAM-SCHRAG-BLOCKHUS, “Un sistema de enseñanza - aprendizaje para educación comercial”, Edit. McGraw- Hill Latinoamericana, Bogotá 1980. PRIETO, Castillo Daniel, “Palabras e imágenes”, Tomo I, Edit. Artes Gráficas Silva, Quito 1996.



READSON, Kathelen, “Persuasión interpersonal. La persuasión en la comunicación”, edit. Piados, Barcelona 1981. RUSELL Thomas – Lane Ronald, “Publicidad”, Edit. Pearson Prentice Hall, México 1999. SÁNCHEZ Luis, “Semiótica de la Publicidad”, Edit. Sìntesis, Madrid 1997. SARLO, Beatriz, “Escenas de la vida posmoderna”, Edit. Ariel, Argentina 1994. SCHIFFMAN, León – LAZAR Leslie, “Comportamiento del consumidor”, Edit. Prentice Hall, México 1991.



TESIS DE GRADO CEVALLOS, Iván, “El marketing y la publicidad en los medios de comunicación”, Universidad Politécnica Salesiana, Quito 2001. JUSTICIA, Andrade Raquel – LOMBEYDA, Susana, “La fotografía publicitaria basada en estereotipos sociales como elemento determinante de la condición de la imagen femenina en el momento actual”, Universidad Politécnica Salesiana, Quito 2002. CIBERGRAFÍA "http://www.artedinamico.com/articulo/195/1" "http://www.ull.es/publicaciones/latina/biblio/tesis/sicard/analisis/analisis/item. gif "http://www.ull.es/publicaciones/latina/biblio/tesis/sicard/analisis/analisis/nota s2.htm" \l "(3)" http://home.coqui.net/proconci/La%20Publicidad%20Subliminal1.html http://publicidad.idoneos.com/index.php/336236 http://sincronia.cucsh.udg.mx/pena03.htm http://www.artedinamico.com/articulo/195/1 http://www.azc.uam.mx/publicaciones/tye/lugaresdememoriayencuentro.htm http://www.banrep.gov.co/blaavirtual/pregfrec/hist-publicidad.htm



http://www.ceim.es/cliente/noticias/2 http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos/anteriores/n40/enlaces.ht ml http://www.defensordelpueblo.org.ec/ http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/36/marcam aria.htm http://www.ideasapiens.com/psicologia/cognitiva/origen%20_motivos_%20co ncepto_%20%20motivacion_.htm http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercadotecnia2/tema1_1.htm http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/produccion1/tema2_5.htm http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/produccion1/tema2_7.htm http://www.juridicas.unam.mx/publica/rev/derpriv/cont/9/dtr/dtr2.htm http://www.lahaine.org/paisvasco/cadenas_consumismo.doc http://www.monografias.com/trabajos10/publi/publi.shtml http://www.monografias.com/trabajos16/gerencia-de-categorias/gerencia-decategorias2.shtml http://www.revistanueva.com/00696/nota05/ http://www.rrppnet.com.ar/tecnicasdeinvestigacion.htm http://www.tecnociencia.es/especiales/sistemas_gestion/calidad/11.htm http://www.tribunadelconsumidor.org.ec/ http://www.webnova.com.ar/marketing/mkt_elemental01.php http://www.webnova.com.ar/marketing/mkt_elemental01.php http://www.xtec.es/~fchorda/civiweb/b1/18.htm www.monografias.com/trabajos16/industria-ingenieria/industriaingenieria.shtml www.nestle.com.ec www.supermaxi.com



)



!"#



$" %



"#



"&



% *!



"



"



&" ' (



' $ "+ ,



-. /.



' / 0"



$' "



! "



#



3 * -



! -. ! % /. %



1 & 2 0"



#" '" "



$' "



' /



$ &



"$" "



& # )



' ' 0! " ' %



# #



)4"5 "&26 ' / % ' "-" 0" " "'" " "2 "/"-& ,



Si



%



$ $



/' !



". % -. ( .( /. !



& ' /



$' " '



%



&



( )



* + ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,



$' (' %



* !- . / !*



7 2"



' $ "+ / & 89 "&0 & : " /0 8; 3



























Empfehlen Sie Dokumente












La sociedad de la información como una sociedad en transición 

Páez (citado por Silvio, 1993:13), el tránsito de la “compleja ...... Placer, David (14/06/2001). Androides más hu- ...










 








¿como reconstruyes una sociedad? 

28 feb. 2016 - bienestar, hasta en temas que son secundarios a los asuntos eternos. Porque la política se refiere a las










 








INTRODUCCIN 

Durante la vida de Ludwig van Beethoven el tamaño aumentó de 30 a 40 músicos. A medida que los compositores diseñaron ma










 








Hacia una sociedad que cuida 

MAZZUCATO, Mariana (2016): Building the entrepreneurial state. A new framework for envi- ...... Change: A Journal of Pea










 








Los efectos de la música mediática en nuestra sociedad ... 

Plática a maestros normalistas por Rubén Flores. En principio erat ... guayabas y naranjas, fui experto en cazar renacua










 








Los efectos de la música mediática en nuestra sociedad 

carrera de Educación, ya que considero que es una parte fundamental de mi labor ... Pitágoras la encontró en la estrella










 








Como una luz en la oscuridad - descargarlibrospdfgratis.net 

29 oct. 2017 - Soy una chica solitaria, con sentido del humor, joven y... ¡sin miedo! Aún así, ahí está Nick intentando










 








Una faceta postergada del desarrollo de nuestra sociedad. 

¿cuál es la situación actual? Año 201… - Contexto mundial: - Tiempo: - Espacio: Noroeste Argentino. Glob@lizado. Page 16










 








La educación como derecho - Nuestra Escuela 

“En uno de los Libros Capitulares del antiguo Cabildo catamarqueño (de comienzos del siglo XIX) consta que Ambrosio Mill










 








Evaluación del programa «Una sociedad que construye la paz-Bakea 

personas, naciones, poblaciones indígenas y grupos raciales, nacionales, étnicos, re- ligiosos y lingüísticos; facilitar










 








¡Oakland camina! 

Agregar marcas de líneas de borde para el estrechamiento de la calle y la ...... interval gives pedestrians a 2-5 second










 








la presencia de la iglesia en una sociedad plural 

tiago (St 2, 14-17) y, como recuerda la Gaudium et Spes, en el número 43: «El divorcio entre la fe ...... Ed. A. Machado










 








“El arte musical como punto de encuentro en la sociedad” 

D. José Luis Echechipía París (Organista profesional, Asesor del Ciclo “Música para. Órgano en Navarra). 2. ORGANIZADORE










 








UNA LEY CON NUESTRA UNA LEY CON NUESTRA 

En 2010, la Organización Internacional del Trabajo (OIT) aprobó la .... miento del trabajo sexual como un trabajo para n










 








1. Realizar una reunión de trabajo en la que 

INSTALACIÓN DEL PROYECTO COMERCIAL «DRAGÓN MART CANCÚN», FORMULADO POR. LAS DIPUTADAS Y LOS DIPUTADOS INTEGRANTES DEL ..










 








1. Realizar una reunión de trabajo en la que 

GOBERNADOR DEL ESTADO DE QUINTANA ROO; Y AL AYUNTAMIENTO DEL ... BENITO JUÁREZ EN EL ESTADO DE QUINTANA ROO, PARA QUE SE










 








Si en nuestra sociedad hubiese más familias felices, con seguridad ... 

adorar al Creador y aprender acerca de. Él. Si usted cultiva todos los hábitos anteriores, este paseo será lo máximo par










 








Como Primer Premio $3,780,000 que incluye una 

Del 6º al 15º Premios: Automóviles Ford Fiesta. ✓ 16º Premio: Un Viaje a Tailandia. Solicita tus Boletos con: Juan José










 








Una sociedad de asesoramiento en las escuelas 

Escuela intermedia Brunswick. Escuela intermedia Crestwood. Escuela intermedia Middletown [email protected]. Kriste










 








El duro oficio de comunicar despidos, en una película que camina al ... 

7 feb. 2010 - película recientemente estrenada y protagonizada por George Clooney. Pero estas respuestas podrían ser es-










 








NOMBRE Y NATURALEZA.- La sociedad es una sociedad por ... 

públicas y, en especial frente a autoridades de aduanas e impuestos tanto nacionales como internacionales, (iv) gestione










 








NOMBRE Y NATURALEZA.- La sociedad es una sociedad por ... 

ordenarse la emisión de acciones con dividendo preferencial y sin derecho a .... ARTÍCULO 13 - REPRESENTACION EN LA ASAM










 








Fueron una sociedad perfecta 

17 ene. 2010 - El Rodeo; jockey, Roberto Quinteros(13). -. -. 2 Equiparable 57, F. Coria ........(8) .... ña estadounide










 








España: ¿Una sociedad enferma? 

A. M. R o se , New York, Norton, 1955. Rowith, J. J.; M gginnes , N. H., & W arheit ...... Por otro lado, André Mich
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