UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

DEPARTAMENTO DE PSICOLOGÍA

[image: image1.png]Hemos provocado
21 mil arrugas
durante los ultimos afios.




“Motivos y Efectos Psicológicos que provoca la propaganda de Productos de comida rápida, en adultos jóvenes de 20 a 30 años asistentes al área de comida de Centros Comerciales del Gran San Salvador”.

Presentado por:

Escalante González, Liza Carmina  Nº EG01002

Reyes Vásquez, Diego Sonny Nº RV98015

Informe final de Trabajo de Graduación elaborado por Estudiantes Egresados, para optar al grado de Licenciatura en Psicología

Docente Director:

Lic. Benjamín Moreno Landaverde

Coordinador General del Proceso de graduación:

Lic. Evaristo Morales.

Fecha: 

Ciudad Universitaria, Agosto de 2006.                                                                  

AUTORIDADES DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

RECTORA

Doctora María Isabel Rodríguez

VICE-RECTOR ACADÉMICO

Ingeniero Joaquín Orlando Machuca

VICE-RECTORA ADMINISTRATIVA

Doctora Carmen Rodríguez de Rivas

SECRETARIA GENERAL

Licenciada Alicia Margarita Recinos de Rivas

AUTORIDADES DE LA FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

DECANA

Master Ana María Glower de Alvarado

VICE-DECANO

Master Carlos Ernesto Deras

SECRETARIA

Licenciada Oralia Ester Román de Rivas

DEPARTAMENTO DE PSICOLOGÍA

JEFE DE DEPARTAMENTO

Licenciado Wilber Alfredo Hernández Palacios

COORDINADOR GENERAL DEL PROCESO DE GRADUACIÓN

Licenciado Mauricio Evaristo Morales

DOCENTE DIRECTOR

Licenciado Benjamín Moreno Landaverde

AGRADECIMIENTO Y DEDICATORIAS

Felizmente ha llegado el momento de culminar este sueño que inició hace seis años, me he encontrado con alegrías y sinsabores; pero todos ellos han sido fundamentales en mi vida para crecer y mejorar como mujer y como futura Psicóloga. 

Llena de alegría y júbilo, quiero dedicar este trabajo a DIOS, quién me ha acompañado durante toda mi vida y me ha brindado la FUERZA, la FE, la CONSTANCIA y la SABIDURÍA para poder llevar a cabo este sueño que ahora es realidad; gracias a mi DIOS, finalmente puedo coronar mis logros y superar muchas debilidades. 

Además, quiero agradecer a mi papá: Carlos Humberto Escalante, a mi mamá: Ángela Dinora González de Escalante, a mi hermano: Carlos Miguel Escalante González y a mi hermana: Dinorah Beatriz Escalante González, que me han apoyado incondicionalmente en mi larga jornada, a mi mejor amiga Lourdes María Quintanilla, a mis compañeras y compañeros de largas batallas, a mis maestros y maestras que me han orientado durante cada ciclo. Muy especialmente, agradezco al Licenciado Benjamín Landaverde que guió y orientó mis últimos pasos en la carrera, al Licenciado Evaristo Morales, por apoyarnos y orientarnos. 

Finalmente, quiero agradecer a mi compañero de tesis, Diego Reyes, por trabajar conmigo y por ayudarme a enfrentar muchos miedos, logramos nuestros objetivos y así culminamos la carrera. A todos muchas bendiciones y que Dios ilumine nuestros sueños. 

Que Dios ilumine sus batallas y sus vidas,

                                              Bendiciones.

Liza Carmina Escalante González

AGRADECIMIENTO Y DEDICATORIAS

Dedico mi tesis a mis padres Alba Cecilia Vásquez de Reyes y Jesús Virgilio Reyes Vásquez y a mi hermano Virgilio Ernesto Reyes Vásquez y a aquellas personas que han sido importante en toda mi vida.

 

Agradezco a todos los Licenciados del departamento por su incondicional apoyo en desarrollo de mi carrera, a mis compañeras de grupo que siempre han apoyado a nivel personal y académico y a mi compañera de tesis por su apoyo y paciencia en mi preparación académica y tesis.  

Diego Sonny Reyes Vásquez
INDICE

Contenido









Pagina

Portada 

Autoridades Universitarias ………………………………………………………………………… ii

Agradecimientos y Dedicatorias ………………………………………………………………… iii

Índice General …………………………………………………………………………………………………iv

Introducción ……………………………………………………………………………………………………..vii

Justificación ……………………………………………………………………………………………………. ix 

Objetivos ………………………………………………………………………………………………………… xii 
Capitulo I.  Marco Teórico..…………..………….……………………………..…12
- Antecedentes……………………………….………………………….................12

- Marco Conceptual (Definiciones).…………………………..…..……….............16

- Papel de la Propaganda en la Actualidad. Funciones

 y Características……………………………….…………….…..……………20

- Publicidad Como Filosofía de la Propaganda…………………..…….................23

- Importancia y Necesidad de la Propaganda………………..…..…..…................24

- Proceso de Persuasión de la Propaganda. Plan de Mercado.…..…..……............25

- Causas y Efectos de la Propaganda………………………….…..…..…………..27

- Técnicas Utilizadas en la Propaganda……………………….…..…..…………..36

- El Perfil del Consumidor. ¿Como se establece el perfil 

del consumidor potencial? …………………………………………..…...........54

- Influencia de la Psicología en la Propaganda ………………………..…………. 58

- Ventajas y Desventajas de la Propaganda Según los Medios de Comunicación Masiva Empleados……………………………..……...…………………………...72

Capitulo II. Metodología ……………………….……………………………………81
Capitulo III.  Análisis e Interpretación de resultados ..…………….…………88

Capitulo IV. Conclusiones y Recomendaciones ..………..………….………116

Capitulo V. Referencias Bibliográfícas ….……………..……………………..119

Capitulo VI. Propuesta para disminuir efectos nocivos de la propaganda                                     a nivel físico y psicológico…..………………….……………………………………………………….121
- Ley de Protección al Consumidor…………………………………………...165

Anexos……………………………….……………………………….………...............163
Introducción

El presente trabajo es el resultado de la investigación realizada al tema “Motivos y Efectos Psicológicos que provoca la propaganda de Productos de comida rápida, en adultos jóvenes de 20 a 30 años asistentes al área de comida de Centros Comerciales del Gran San Salvador”. 

En el contenido del presente, es un aporte más a la rama psicológica; pero en el campo de la publicidad, ya que de éste hay pocos estudios a nivel psicológico, dentro de la Universidad de El Salvador. Éste tema, se ha abordado en otras áreas: Como en el marketing, en la publicidad y en diseño gráfico; pero no en Psicología (como un fenómeno del comportamiento), por ello, se ha escogido este tema, como un aporte y un nuevo enfoque de investigación.

Primeramente se encontrará la información respecto del marco teórico con el que se ha fundamentado la información respecto del tema y la metodología empleada, para luego diseñar instrumentos que ayudaron a recavar la información pertinente al tema, así como de los sujetos de investigación, luego analizarla en conjunto y de este modo sacar conclusiones y recomendaciones.

Mucho antes, se establecieron los objetivos de la investigación, la metodología con que se trabajaría: Los métodos y técnicas a utilizar (Que se podrán ver en capitulo: Metodología), los instrumentos – Que en este caso fueron tres: La encuesta para los consumidores potenciales, la entrevista para los Profesionales expertos y la guía de observación para lás áreas de comida que se visitaron – y finalmente el procedimiento.

A partir de esto, se construyó un documento que permitió analizar los datos obtenidos, contrastando la teoría encontrada bibliográficamente, los resultados que arrojaron los encuestados, el aporte teórico de los profesionales, la observación dirigida aplicada a los Centros Comerciales para poder determinar los motivos y efectos psicológicos que motivan a los sujetos mencionados consumir comida rápida en los Centros Comerciales. 

Con las conclusiones y recomendaciones ya establecidas, respecto del análisis exhaustivo de los resultados obtenidos, se diseñó una propuesta metodológica y sistemática que tendrá como objetivo contrarrestar los efectos nocivos de la propaganda dañina.

Justificación

El mercado de comida rápida es sumamente competitivo, día a día vemos nuevas marcas de empresas nacionales y extranjeros que nos ofrecen sus productos con propaganda vistosa, agradable, creativa, donde se nos muestran las ventajas de éste y por qué debemos consumirlos. Debido a esto, los salvadoreños somos constantemente asediados y atacados con propaganda de todo tipo, donde quiera que dirijamos nuestra mirada (En casa, en el trabajo, en las calles, etc.) vemos anuncios publicitarios y en especial, de comida rápida.

Según algunos estudiosos de este problema a nivel internacional (México), una persona puede llegar a ver aproximadamente 90 anuncios comerciales diferentes en unos 30 minutos, y de estos un 80% es de comida rápida y un porcentaje elevado de este 80% termina consumiendo el producto, ya sea a en su casa o saliendo a comer. Las personas que van a Centros Comerciales, son más atacados y de forma más directa, ya que la propaganda que se coloca en las áreas de comida rápida, es muy atractiva, muestra productos muy deliciosos y apetecibles, condicionando en nuestra mente, que lo que vemos plasmado en el papel impreso, es lo que veremos en nuestro plato, luego de pagar un precio (a veces muy alto) por él, y que consumimos muchas veces, sin tener hambre.

Por ello, se diseñó una metodología de investigación que ayudó a determinar qué es lo que empuja a una persona consumir determinado producto, qué papel juegan los procesos psicológicos en la publicidad y sobre todo identificar estrategias que permitan reducir el consumismo inconciente al que empujan las campañas publicitarias. Todo esto fue obtenido gracias a la encuesta, (dirigida a jóvenes adultos entre los 20 a 30 años, que consumen en las áreas de comida) la guía de observación (Dirigida a los centros comerciales visitados) y la entrevista dirigida a profesionales expertos,  así también, la bibliografía existente respecto del tema. Esta información fue analizada con el método estadístico simple (tablas y gráficas) que ayudó a establecer las respuestas a los objetivos, diseñar un plan que propone algunas opciones para disminuir los efectos de la propaganda, y sacar conclusiones y recomendaciones de la investigación en general.
 Objetivos 

Objetivo general:

· Detectar y describir, sistematizando los Motivos y Efectos Psicológicos que provoca la propaganda de productos de comida rápida, en adultos jóvenes de los 20 a 30 años asistentes a Áreas de Comida, en Centros Comerciales del Gran San Salvador.

Objetivos específicos:

· Comprobar cuál es el papel que juega la psicología dentro de la propaganda, y a su vez, cómo ésta afecta al consumidor potencial.

· Descubrir qué hace que algunas personas se conviertan en Consumidores Potenciales.

· Conocer algunas técnicas que utilizan  los profesionales expertos en el área, para captar la atención de un cliente.

· Diseñar una propuesta que platee alternativas  encaminadas a  disminuir los efectos psicológicos que influyen en el consumidor a través de la propaganda.

Capitulo I.  Marco Teórico.

+Antecedentes de la propaganda en el área 

metropolitana nacional. 

Los inicios

Según se afirma en sitios Web en la Internet
, las agencias de publicidad que han elaborado propaganda en El Salvador, difundiendo ideologías y conductas a lo largo de la historia, se han mantenido en constante crecimiento desde sus inicios en los años cuarenta, pese a doce años de guerra y a constantes recesiones económicas.
La propaganda, ha sido desde siempre el eslabón entre los anunciantes y los medios de comunicación que a diario buscan ofrecernos sus productos y servicios de la manera más atractiva y convincente posible. Los slogan eran primordialmente dirigidos a la familia y al honor del jefe trabajador de la familia, como a la ama de casa ocupada en los quehaceres del hogar. 

En El Salvador nuestro medio más eficaz para la propaganda eran los medios gráficos (panfletos, hojas volantes y pancartas) los cuales eran regularmente usados para propaganda política, ventas de electrodomésticos, automóviles o también para anuncios de arte, de la política y noticiosos acerca de la inminente guerra. 

Para el mismo fin era utilizado el medio auditivo de la radio. Pero éste, ya tenía la ventaja de poder utilizar de mejor manera el recurso vocal, haciendo que los anuncios fueran más atractivos, creativos y que llegaran de mejor manera tanto al publico masculino como al femenino; pero ya en los años 50 y 60, llegó el medio que se ha adjudicado el título del mejor transmisor propagandístico y publicitario de entre todos, ya que es el de mayor audiencia y cobertura por excelencia: La televisión. La imagen televisiva, llegó a ser de veras de gran envergadura para hacer llegar propaganda a los hogares salvadoreños, pues ésta, se expandía de manera vertiginosa en cuanto a ideas, creatividad, medios gráficos, de los que los publicistas se encargaron de explotar hasta nuestros días.

El Nacimiento publicitario como una institución.
La primera agencia de publicidad que se fundó en el país fue en la década de los cuarenta y su propietario fue el norteamericano George B. Massey, quien trabajaba para medios escritos y radio (la televisión no existía), luego se la vendió a un empleado suyo, Antonio Díaz. De ahí nació Publicidad Díaz, que actualmente funciona con la representación de otra agencia norteamericana, McCann Erickson. Por ello, la publicidad salvadoreña siempre ha mantenido grandes influencias norteamericanas. En 1956, con la llegada de la televisión, dio sus inicios en este campo, diez años después de haber iniciado en los Estados Unidos.
En los años setenta entró un nuevo concepto a las agencias de publicidad: el "marketing" o mercadeo (estrategias de ventas), que combinó el arte de la comercialización y la imaginación con las crecientes ganancias que se estaban dando en la época.

Los ochenta, fueron la antesala de las computadoras y los métodos modernos de la creación de anuncios. La era digital estaba revolucionando el "marketing" y la propaganda, con las nuevas presentaciones en sus comerciales.

Los noventa están caracterizados por una acelerada evolución en todos los medios de comunicación y de los productos que se anuncian, lo que ha requerido mucha mayor preparación de parte de los publicistas y profesionales de la propaganda.

Mundo a alta velocidad 
Vitorina de Solano, presidenta de Origen Publicidad, recuerda que hace unos quince años se buscaban frases que rimaran para vender, como por ejemplo "la chispa de la vida", "en el pueblo de pan solo, los niños tristes están, porque no tienen para sus panes nada que untar".
"Nuestros productos deben vender más beneficios que antes. Las estrategias se basan en el consumidor. Antes había un jabón para bañarse; hoy hay para piel seca, grasosa; no es sólo un eslogan (lema), sino una promesa", dice la licenciada de Solano.

La licenciada de Solano asegura que hay buenos publicistas jóvenes y creativos, y existen también en varias agencias publicistas suramericanos y otros países creando propaganda en El Salvador. "La creatividad es valiosa, pero hoy es más importante la combinación entre mercado y la creatividad. La tecnología es igual que a la del mundo entero. No buscamos quedarnos atrás; vamos de la mano con la tecnología mundial, por ello tenemos que capacitarnos cada día", dice la licenciada de Solano.

"En publicidad debes tener a la gente y las herramientas necesarias para triunfar. Los últimos cinco años se han visto los cambios demasiado rápido. La gente es mucho más capacitada que antes, ya que se deben dominar la producción digital y la tecnología de punta. Eso es lo que mantienen a uno en una preparación y capacitación permanente", finalizó la licenciada de Solano.

El patrón publicitario sigue teniendo gran influencia norteamericana, gracias a publicidades que mantienen lazos con empresas de aquel país, como APEX/BBDO, McCann Erickson, Rcm DDb Needham y otras.

La experiencia de las formas de mercadeo utilizadas en los Estados Unidos fueron las tomadas por los novatos publicistas de El Salvador hace cincuenta años.

Incluso ahora contamos con una Ley del Consumidor, que se encarga de regular estas formas de mercadeo, que implican a la publicidad y a la propaganda. 
 en el artículo 5 de esta ley muestra que las empresas deben promover la sana competencia, en el Art. 6 habla acerca del reconocimiento de los entes “Consumidor”, “proveedor”, etc.  En el Art.7 remarca los derechos y deberes que cada ente deberá cumplir, respecto al papel que desempeñará en el mercado. El Art. 17 habla de garantizar la honestidad de la propaganda y publicidad, la cual protegerá a los consumidores de la inclusión de datos falsos, engaños en cuando a la calidad, cantidad, contenido y precio del producto y en el art. 18 habla de la claridad del mensaje del producto, la información de la propaganda del mismo. Estas por mencionar las más importantes y que tienen que ver directamente con el tema.
+ Marco conceptual.
(Definiciones)

La propaganda

Es la difusión de ideas e información para inducir o intensificar actitudes y acciones específicas con la intención de convencer a una audiencia (público) para que adopte la actitud o acción que él representa (consumo de un producto o servicio). Lo intenta a través de los sentimientos o de la razón.


La publicidad 
Es una forma de comunicación masiva, destinada a difundir un mensaje impersonal y pagado, a través de los medios de comunicación masiva, con el fin de persuadir a la audiencia, siendo su principal meta el consumo de productos o servicios específicos; es decir, es un conjunto de técnicas que intenta influir en el comportamiento de una persona incitándole a consumir determinados productos.

Los medios 

Se basan de códigos principales (imagen, texto o sonido) los cuales se apoyan mutuamente en la mayoría de casos, puesto que los medios deben ser claros para que se interpreten con precisión. Al existir estos códigos, deben haber medios que los distribuyan, estos pueden ser: Medios gráficos (Diarios, revistas, hojas volantes), la televisión (que usa la imagen, el sonido y el texto, favoreciendo la creatividad), la radio (que favorece la creatividad con la voz humana), y la Internet (el medio mas rápido e interactivo).


Los Consumidores 

Son personas que adquieren bienes, productos y/o servicios a cambio de un valor simbólico (Dinero, especies, etc.).

La necesidad humana 

Estado en el que se siente, la privación de algunos satisfactores básicos.


El deseo

Anhelo de los satisfactores específicos para estas necesidades profundas.


Las demandas

Desear productos específicos, respaldados por la voluntad y la capacidad de adquirirlos


Producto 

Es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un deseo, la importancia de los productos es disfrutar de los servicios que ofrecen.


Valor 

Es la estimación que hace el consumidor de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades.

La Psicología de la Comunicación 

Utiliza la psicología para buscar valores como reacciones; por ejemplo: Que reacción proporciona el color de un “slogan”, que facilidad de lectura tendrá un texto, de acuerdo con los diferentes tipos de letras. En pocas palabras, se encarga de medir reacciones humanas frente a un aviso o parte de el y su eficacia


La comunicación organizacional 

Son las relaciones  que se dan entre los miembros de una organización; en estos procesos de intercambio se asignan y se delegan funciones, se establecen compromisos, y se le encuentra sentido a ser parte de aquella.

Por ello, toda institución que se respete,  debe priorizar dentro de su estructura organizacional  un sistema de comunicaciones e información que dinamice los procesos  que a nivel interno. Esto vivifica la entidad y la proyectan  hacia su área de influencia (entre estos los consumidores potenciales). 

Psicología del consumidor 

Razones, emociones y pautas de conducta impulsan a una persona a preferir una marca y a comprar un producto. Ésta, brinda herramientas vitales para la comunicación empresarial, consolidando la imagen corporativa, la imagen de marca y la persuasión que convence y que vende.

La Psicología Social

Es un campo científico que estudia objetivamente la conducta humana, orientado a la compresión de la conducta social, sobre la base de la influencia social. La publicidad no solamente se basa en los medios de comunicación masiva, si no que hay un componente que se debe tomar en cuenta, como es la comunicación interpersonal, mediante la cual se transmite información y he ahí, otra fuente de propaganda .


La mercadotecnia 

Es casi una ciencia, pues es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. 

Marketing (MKT):
Es la ciencia que se encarga de satisfacer necesidades, mediante la puesta en práctica de aquellos elementos que conforman la esencia del mismo o sea: el espacio que existe entre productores y consumidores. En otras palabras, el marketing se encarga de encontrar las estrategias adecuadas para que un consumidor se fije en le producto que se comercializa, satisfaciendo necesidades ya previamente detectadas (en un plan de mercado del que se hablará más adelante).  Por lo tanto podemos decir que una de las funciones mas importantes del MKT es la distribución, también llamada comercialización; pero la parte más importante del MKT es la predicción, es decir que el Marketing, además de satisfacer necesidades y encontrar estrategias para distribuir un producto, debe predecir la respuesta del público ante éstas. 
+ Papel de la propaganda en la actualidad
Funciones y Características.
Muchos autores de libros dedicados al tema de la Publicidad y Propaganda, aseveran que: “La propaganda, en el terreno de la comunicación social, consiste en un proceso de diseminación de ideas a través de múltiples canales con la finalidad de promover en el grupo al que se dirige los objetivos del emisor - no necesariamente favorables-  al receptor; implica, pues, un proceso de información y un proceso de persuasión
”
Por tanto, la propaganda regularmente es caracterizada, como un medio para difundir ideas, persuadir, y finalmente cambiar creencias e ideas con fines comerciales. La propaganda es más que eso; por tanto, mencionaremos algunas de sus características básicas y que a la vez presiden a sus funciones
. Hay que tomar en cuenta que las características de la propaganda y la publicidad van ligadas; pero la diferencia está en el objetivo que cada una persigue. Tenemos que:

a) Función sustitutiva: con demasiada frecuencia, el objeto que se anuncia se presenta como dotado de unas propiedades que realmente no tiene. En el caso de algunas pizzerías, que prometen que la pizza no lleva grasa, (entiéndase grasa popularmente, por aceitosa) cuando sabemos que sí lleva; pero en los ingredientes.
b) Función estereotipadora: la propaganda a través de la publicidad, tiende a hacer que las personas compren objetos del mismo tipo. Pero no se trata sólo de que iguale los gustos de las personas, si no que también tiende a igualar formas de pensar, ideales, formas de vida, etc...

c) Función desproblematizadora: la propaganda a través de la publicidad suele presentar sólo el lado bello del mundo. En los anuncios publicitarios no suelen aparecer el dolor, la muerte, la desigualdad social, la injusticia o el paro. El producto que se anuncia se presenta como indispensable para lograr ser feliz. 
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d) Función conservadora: aunque pueda resultar paradójico, detrás de la aparente renovación que nos presenta la propaganda a través de la publicidad, no hay más que la consolidación de los valores establecidos y aceptados por la sociedad. Por ejemplo, la cultura, regularmente en la propaganda se maneja el concepto de la familia respetable, unida y despreocupada, que regularmente cena en el restaurante.

e) Función ideológica: la propaganda a través de la publicidad, puede convertirse en un medio de presión ideológica, en el sentido de que puede contribuir a formar “estados de opinión” en los miembros de la sociedad. Un buen ejemplo es el condicionamiento a que se pueden ver sometidos los medios de comunicación por parte de los que pagan los anuncios. Los food court son un ejemplo.

[image: image4.png]
+ Publicidad como filosofía de la propaganda.
Citaremos algunas de los términos que se encuentran en el apartado de Definiciones para poder esclarecer la diferencia entre los términos de propaganda y publicidad, los cuales tienden a confundirse. Primeramente: Propaganda, que es la difusión de ideas e información para inducir o intensificar actitudes y acciones específicas con la intención de convencer a una audiencia (público) para que adopte la actitud o acción que él representa (consumo de un producto o servicio). Lo intenta a través de los sentimientos o de la razón
. La propaganda, por tanto, se dedica de lleno a la persuasión de un público específico, para que cambie sus actitudes hacia un producto o servicio, enseñando a los consumidores lo que promociona, dándole virtudes, ventajas, presencia y satisfaciendo necesidades.

La publicidad en cambio es un anuncio para el público con el objeto de promover el consumo de un producto o servicio. La publicidad, se basa en la propaganda para dar a conocer un producto nuevo. Es el contrato comercial que asegura que la propaganda se difundirá en el mercado, dando grandes probabilidades a un producto de ser consumido. Si bien la publicidad pretende influenciar al consumidor para que compre los productos que se venden, esta acción de compra puede estar motivada por el convencimiento promovido por lo que la propaganda representa.

Finalmente, la publicidad es un conglomerado de técnicas que pretende influir en el comportamiento de una persona, incitándole a comprar, no así la propaganda, la cual induce, cambia actitudes, y conduce a la acción, basándose en las necesidades y emociones de sus consumidores potenciales, por tanto, la publicidad es la filosofía de la propaganda, porque se basa en ella, es el fin comercial, pagado y pensado acerca de cómo difundir la propaganda, es decir, difundir un mensaje, ideología, concepto que al final cambie las creencias, conductas, actitudes e ideas de la gente, para que se decida a comprar un producto y aprenda a consumirlo y preferirlo de entre todos los demás.

+ Importancia y Necesidad de 

La propaganda

Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que surgen día a día, la publicidad pasó a ser indispensable para que el público pueda conocerlos y al igual que informarse sobre los cambios que se producen en ellos. En cuanto a la propaganda, su importancia radica en que esa publicidad sea efectiva y que el producto convenza a los consumidores, de que eso es lo que desea para remediar sus problemas, o para ganar status, o cualquier otro deseo que la persona tenga (No necesariamente una necesidad vital) y satisfacerla. 

Según Emma Torres Romay
: “La importancia de la propaganda, es entendida como una fórmula de comunicación que pretende difundir y captar adeptos para una ideología, también es un proceso histórico, y como definitoria de las tendencias y opiniones sociales, es cada vez más reconocida. Su papel es primordial sobre todo desde el nacimiento de la llamada propaganda científica que es aquella que no se realiza de forma azarosa o intuitiva sino con una base demostrable.”, es decir, que la propaganda es un proceso histórico de carácter científico y demostrable, cuya importancia y necesidad radican en definir las tendencias, opiniones, ideales de la sociedad y su función es la de informarlas, propagarlas y demostrarlas.

La propaganda en general no es mala, por el contrario, es necesaria, ya que informa, educa, abre el conocimiento y es agente de acción para lograr conductas positivas en las personas; pero al utilizarse en casi todo aquello que implica fines lucrativos, y en manos de quienes se interesan únicamente por el negocio y la “prosperidad” de la empresa, malinforman y encubren la realidad, persuaden y seducen como lobos detrás de la presa, estudian al target (Objetivo) y lo convencen, hasta que a la larga es afectado y engañado. 

La aspiración de todo productor es llegar a confundir el producto con la marca, consiguiendo que el consumidor vaya a un almacén y no pida una gaseosa cola, sino una "coca" o "pepsi", lo que es factible gracias a la publicidad intensiva
 y al buen diseño de la propaganda, que se logra gracias al estudio de mercado del que ya habláremos mas adelante. 
+ Proceso de persuasión de la propaganda. 

Plan de mercado.
El proceso de persuasión de la propaganda es extenso y complejo. Como se expresa en el nombre del aparatado, el plan de mercado realizado para lanzar un producto, hacerle propaganda y publicarla, parte del concepto de “planeación”:


“Planeación” es “anticiparse al futuro” mediante la elaboración de esquemas de acción a fin de determinar tanto las posibles acciones, como los posibles resultados de las mismas, y elegir el más adecuado en función de los objetivos trazados y de los recursos disponibles. Aplicado al plan de mercado, el concepto de planeación se convierte en una vía para la concretización de uno ó varios objetivos. Se convierte en una planeación estratégica.

La planeación estratégica de una empresa es donde la dirección de la misma define las misiones de la organización, establece metas a largo plazo y formula estrategias para cumplirlas. Estas metas y estrategias globales se convierten después en el marco de referencia para planear las áreas funcionales que constituyen dicha organización, como son: producción, finanzas, recursos humanos, investigación y marketing. 

Ahora bien, el método de la publicidad consiste en plantear la difusión de alguna cosa, con arte, que guste, se comprenda y se deje sentir. La secuencia operativa para el diseño del plan de mercado conlleva, las siguientes etapas
.

· Planteamiento o replanteamiento y /o definición integral de objetivos (principales y secundarios) del organismo.

· Análisis socioeconómico del mercado potencial y real.

· Examen, estudio y evaluación del mercado, potencial y real.

· Diseño de la imagen institucional que respalde el producto y /o servicio.

· Instrumentación de los sistemas para la distribución del producto o servicio.

· Instrumentación de los sistemas para la distribución del producto y/o servicio.

· Instrumentación de la interrelación de los sistemas financiero, productivo y distribuidor del organismo;

· Creación de la campaña publicitaria.

· Diseño del sistema (campaña y plan de imagen, publicitario)

· determinación del encabezado, definición del texto, configuración del "pie" o mensaje.

· Evaluación, planeación y señalamiento de la estrategia para el uso de medios visuales, auditivos, audiovisuales, mecánicos, gráficos y mixtos.

· Diseño del sistema de evaluación de resultados, y Establecimiento de los parámetros para definir si la campaña y /o plan alcanzaron los resultados previstos.

El uso de medios masivos de comunicación permite llegar a grandes conjuntos, dirigiendo técnicamente la actitud y/o conducta del público hacia la Institución, organismo o empresa según sea el caso l, y hacia el producto o servicio. Generalmente se utilizan cine, radio, televisión, medios impresos, comunicación gráfica y comunicación mecánica.
Al final, cuando la respuesta del público ha sido satisfactoria, cumpliendo los objetivos fijados a lo largo del proceso del plan de mercado, se da por finalizado, considerándose exitosa la operación fraguada. 
+ Causas y efectos de 

La propaganda.

Muchos pueden ser los motores que impulsen la conducta de una persona a consumir un producto u otro, en muchas ocasiones las personas compran sin saber qué es lo que querían y si realmente querían ese producto. Las personas son movidas a comprar por varias reacciones psicológicas, y aunque no están bien estudiadas y definidas dichas reacciones, existen por supuesto los complejos del grupo social. Por tanto, la inclinación a comprar es, una combinación de fuerzas psicológicas y de "presiones sociales".
Algunas razones para comprar:

a) Cubrir las necesidades vitales personales, como son: alimento, vestido, calzado, atacar enfermedades, etc.
b) Fuerza de imitación. Deseamos poseer las satisfacciones que poseen otros, como son los autos, alfombras, cuadros, etc. Una de las facetas de la imitación es "estar a la moda".
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c) Por el afecto. Al comprar cosas para los seres queridos
d) Por temor. Como un acto de seguridad personal o colectiva.                               
e) Por manía. Por este motivo se adquieren gran cantidad de cosas como pinturas famosas, sellos postales, herramientas, etc.
Existen 3 tipos de motivos: 

1. Racionales

Son aquellos que se derivan del razonamiento lógico, de la necesidad que tenemos de un artículo determinado. Cuando la gente visita los centros de comida rápida y no tienen mucho dinero, sopesan los precios de los restaurantes y escogen el más conveniente, según la cantidad de dinero que cargan.                                  
2. Emotivos
Algunas personas, cuando perciben el aroma de un producto que les gusta y lo compra, estamos ante una decisión meramente emotiva. En la mayoría de las compras, estos dos motivos, el racional y el emotivo, suelen estar juntos y no es posible separarlos ni es fácil identificarlos por separado.                                 
3. De selección
Después de decidir la compra de un producto, decidimos que marca comprar. Podemos visitar varios locales y hacer comparaciones de clase y precio. Se puede tomar una decisión en base a la recomendación de amigos o por información suministrada por el mismo fabricante. Si el tipo de marca se vende en varios establecimientos, deberemos escoger, de cual de ellos no haremos clientes.                        
La decisión sobre el artículo o la marca, es lo que se llama Motivo de selección, y la decisión sobre el establecimiento se llama Motivo del cliente.

En ocasiones ambos motivos se mezclan en la misma compra. En algunos casos una persona decide comprar un artículo y recorre el lugar, sin fijarse en la marca, en otros casos decidirá sobre la marca y el local, en otros será más importante la reputación del local que la marca misma

Otras razones más específicas, las da el anuncio publicitario, en especial cuando está plagado de imágenes con las que el consumidor final puede identificarse.

+ Efectos de la propaganda

Sabemos que la propaganda es uno de los ejes más importantes para la venta de un producto y que para llevarla a cabo se utilizan métodos "cuestionables". El objetivo principal es imponer un producto, algunas veces se hace con métodos agresivos y/o condicionantes - sin importar las consecuencias secundarias -, con una filosofía solapada que puede resultar perjudicial para el público.

Para poder entrar de lleno al estudio de los efectos que tienen la propaganda sobre las personas, es necesario definir ciertos elementos que engloban las características en el accionar del ser humano

· Agresividad: Tipo de conducta caracterizado más por la disposición a atacar que por la tendencia de eludir peligros o dificultades. 
· El Consciente: Es la parte del aparato psíquico que la persona controla. Es objetivo, se guía por razones. 

· El Inconsciente: Es la parte más vasta del aparato psíquico, pero es más irracional, se guía por los deseos, las emociones, por lo que es totalmente subjetivo. Como lo dice la palabra, la persona es inconsciente de los procesos aquí desarrollados, y sus deseos pueden llegar a contradecir a los del consciente (de hecho, lo hacen frecuentemente).

Cuando miramos la televisión, cuando escuchamos la radio, cuando leemos el diario y hasta cuando caminamos por la calle vamos recibiendo miles de marcas, a través de todos nuestros sentidos. Todos los avisos, en su conjunto, transmiten un mensaje, transmiten los valores, la ideología, el modelo al cual la sociedad (los consumidores, nosotros) tiene que ajustar sus acciones y actitudes.

Por empezar, debemos preguntarnos si estos MCM están cumpliendo su función (Medios para comunicar), debemos analizar los efectos que producen en los usuarios, ya que, según algunos estudiosos, pueden llegar a ser totalmente negativos. La bulimia, la anorexia, el alcoholismo, la drogadicción y el suicidio están conectados sutilmente con los MCM.

¿Cómo actúa la propaganda?
La publicidad actúa sobre la actitud de las personas sometidas a su acción. Tal modificación puede ser: positiva, negativa o neutra. La finalidad de la propaganda no es vender, su objetivo es el de modificar actitudes. A la concreción de ventas recibe el nombre de acción de compra.
La acción de compra puede definirse como la actitud lograda en los individuos expuestos a la acción de la propaganda, que motiva la preferencia de un determinado producto frente a otros de la competencia. La publicidad es la técnica de comunicación más usualmente empleada y una de las que actúa con más rapidez y con mayor penetración en un mayor número de personas.

Efectos:

1. La propaganda... nos manipula
La publicidad... contamina nuestro espacio mental. La propaganda a través de la publicidad, invade cada vez más rincones de nuestro entorno. Según Kalle Lasn de Adbusters
, en las grandes urbes la persona media recibe 3000 mensajes publicitarios al día entre logotipos, etiquetas, carteles, correo físico y electrónico y anuncios en los distintos medios de comunicación. Cada vez es más difícil encontrar espacios donde posar los ojos sin encontrarse con nuevos modelos, marcas exclusivas, avances tecnológicos, sabores divertidos, avances de temporada o precios de escándalo.

Basura omnipresente

Las calles, avenidas, las paradas de bús, las gorras y zapatos de los transeúntes, las bolsas de la compra, los envases, los estadios y los jugadores, las páginas de los periódicos, el ciberespacio, la radio, el cine, la televisión. En la tele, la presencia publicitaria es siempre mayor --nos hemos acostumbrado a tolerar hasta 15 minutos por hora en algunos canales-- y además ahora los mismos programas incorporan mensajes publicitarios pagados de manera más o menos encubierta. 

Malgasto de energía
Este acoso implacable de vendedores que gritan y tratan de llamar nuestra atención en cada esquina es una contaminación del medio ambiente y de nuestro espacio interior mental de la que resulta imposible escapar. Hay que tener en cuenta que cada mensaje publicitario hay que PROCESARLO --requiere un esfuerzo mental. Y en la mayoría de los casos, el esfuerzo es inútil, porque ahora mismo no necesitamos todo aquello que nos ofrece.

Sobrecarga y estrés
En esta "era de la información" nos sentimos bombardeados por una cantidad excesiva de datos que aumenta nuestro nivel de estrés, y por lo tanto contribuye al rosario de dolencias, enfermedades y aflicciones mentales y físicas que se derivan de este síndrome moderno tan común. Recurrimos a las drogas, a la música relajante, a los baños termales, al yoga, al tai chi, a la meditación, a cualquier cosa con tal de vaciar nuestras cabezas de tanta basura. 

2- La publicidad... nos miente

La publicidad exagera, distorsiona, disimula, esconde y miente. A veces ofrece medias verdades, o incluso tres cuartos de la verdad. Y sin embargo, aunque sepamos que miente, la repetición continua de los slogans consigue convencer un poco, o incluso del todo.

La repetición de la mentira la convierte en verdad
¿Por qué nos creemos las mentiras de la publicidad? Una razón muy sencilla es simplemente porque nos condicionan inconscientemente con la repetición continua de la misma idea una y otra vez. Según decía Goebbels
, el Ministro de Propaganda de Adolf Hitler: "Si una mentira se repite las suficientes veces, acaba convirtiéndose en la verdad".

Pero esto no es todo. La realidad es que “queremos” creerles. Queremos creerles porque con mucha astucia y sutileza se aprovechan de nuestros temores y de nuestros deseos más profundos. La propaganda a través de la publicidad, nos muestra gente feliz, bella, sin complejos, que resuelve sus problemas gracias al producto que nos venden. Sabemos que nada de esto es cierto, pero la campaña persuasiva aplicada a aquel producto, nos hace pensar de que SI puede ser cierto, nos anima a probarlo. A comprarlo.

La psicología positiva, la rama de la psicología que se ocupa de la felicidad y las emociones positivas, ha probado que el dinero no puede comprar la felicidad, e incluso que la gente más materialista tiende a ser menos feliz. La felicidad depende, aparte de los factores genéticos, del desarrollo interior, personal, emocional y espiritual, de la persona. 

3- La publicidad... camufla y esconde atrocidades.

La propaganda a través de la publicidad, aplica practicas mercadotécnicas con las que sabe disfrazar y maquillar tan bien a sus marcas y productos que nunca sospecharías que tales fechorías y horrores pudieran empaquetarse junto con ellos.
“Una lista parcial de los monstruos a la venta”

Los anuncios nos animan a comprar, entre otros horrores:

· Zapatos, ropa y otros artículos fabricados en condiciones cercanas a la esclavitud en el tercer mundo. 

· Automóviles (incluso esos gigantescos e innecesarios 4x4 urbanos) que aumentan la contaminación, el efecto invernadero, la cifra de muertes y lesiones anuales del tráfico y la incomodidad de la vida urbana. 

· Comida y bebida "basura" que contribuye a diversos problemas de salud como las afecciones cardiovasculares y la obesidad. 

· Tabaco, una droga de fácil adicción y la principal causa de muertes innecesarias a nivel global mediante enfermedades espantosas como el cáncer de pulmón. 

· Alcohol, una droga que entre otras cosas contribuye notablemente a las cifras de muertes por accidente automovilístico y a la miseria de millones de adictos y sus familiares en todo el mundo. 

· Productos farmacéuticos de eficacia cuestionable o superficial y riesgos probables o probados. 

· Productos cosméticos testados en animales, con procesos que constituyen una auténtica tortura para las desafortunadas criaturas. 

· Todo tipo de alimentos y artículos que contienen (o que durante su producción liberan) sustancias químicas potencialmente dañinas para la salud humana o para el medio ambiente. 

· Alimentos genéticamente modificados, con efectos imprevisibles a largo plazo. 

· Artículos de pésima calidad: productos que duran muy poco tiempo, entretenimientos pasivos y artículos de mal gusto. 

· Cosas inútiles que contribuyen al consumismo y a todo lo que conlleva para el individuo, la sociedad y el medio ambiente: el tercer coche, el televisor aun más grande, alimentos que no alimentan, el sexto reloj, el último modelo de móvil, la moda que dura una temporada, etc.     
+ Técnicas utilizadas en la propaganda, 
sus estrategias.

En este apartado, se hablará un poco de la publicidad y la importancia de esta en la propaganda, ya que es gracias a la publicidad que la propaganda se mueve y llega a la gente. 
El proceso comunicativo publicitario presenta una serie de peculiaridades con respecto a los actos comunicativos generales. Aunque el esquema del proceso es el mismo, conviene que tengamos en cuenta los elementos que lo integran: 
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Explicando el gráfico del “Proceso de comunicación Publicitario”
, tenemos que en los textos publicitarios la función de emisor la realiza un sujeto múltiple que es la agencia de publicidad. Estas cuentan con equipos de especialistas que, en esencia, están compuestos por tres categorías:
· El director, que se ocupa de planificar la estrategia publicitaria y de hacer los estudios de mercado pertinentes.

· El grafista, encargado del componente visual del anuncio.

· El textista, que tiene a su cargo el componente verbal.

 En lo referente al canal de difusión, la publicidad, al pretender llegar al mayor número de receptores posibles, se vale de medios de comunicación de masas (los “mass media”) como la radio, TV, cine, prensa, rótulos, vallas publicitarias, etc.

El propio mensaje publicitario, el anuncio, debe reunir una serie de características básicas para la consecución del fin deseado. Tres son las reglas básicas, aunque, como sucede a menudo, nos encontremos con numerosos anuncios que violentaban esas normas:

· El anuncio debe ser sencillo.

· El anuncio debe ser claro.

· El anuncio debe ser homogéneo.

Por lo que respecta al receptor, en publicidad hablamos de un consumidor potencial del producto anunciado. Este hecho justifica que se tenga muy en cuenta a quién va dirigido el mensaje. Dependiendo del consumidor potencial que se busque la estrategia publicitaria será de una forma o de otra.

La finalidad básica del mensaje publicitario es aquella que impone la propaganda, es decir, la idea que se quiere difundir, cambiar o reforzar, finalmente lo se que busca es: La persuasión. 
Esto se logra por medio de signos (palabras, sonidos, imágenes, etc...) con los que se crea un discurso, en el que se mezclan dos tipos de información, denotativa y connotativa, aunque en la mayoría de los casos sea ésta última la predominante:

· Por un lado se 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 conseguir la finalidad básica de la que hemos hablado, el anuncio se refuerza con 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. A continuación se explica la forma en que generalmente se construye un mensaje publicitario, favoreciendo a la propaganda:

Estructura del mensaje publicitario
.-

El mensaje publicitario constituye un lenguaje conglomerado (conjunto de elementos), ya que en el se entremezclan diferentes componentes que se apoyan mutuamente: 
· Composición del mensaje.

· Componente verbal.

· Componente visual.

· Sonidos (en el caso de la radio, cine y TV).

La composición del mensaje. 

Los textos publicitarios se encuentra formados por diferentes elementos (imágenes, textos, dibujos, líneas, colores, etc...) que se distribuyen por  el anuncio. La forma en que están colocados es tremendamente significativa. Veamos algunas estructuras compositivas: 
· Composición armónica, equilibrada, simétrica, unitaria... 
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· Composición por contraste, inestable, asimétrica, fragmentaria...
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El texto del anuncio puede situarse en posición vertical u horizontal.
El componente verbal.-

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.
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 El mensaje verbal

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 muchas de las connotaciones con las que juega el arte publicitario.
El componente visual. La imagen

La imagen que se incluye en los textos publicitarios puede ser fija o en movimiento, fotografía, pintura o dibujo, o bien una simple (a veces no tan simple) combinación de colores, líneas y puntos. En el siguiente cuadro tienes una serie de definiciones de la imagen fija:
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La imagen presenta una serie de características que debemos conocer:

· Grado de grado de semejanza que guarda con la realidad a la que representa (iconicidad)
· La imagen capta la realidad sólo parcialmente, no en su totalidad. En primer lugar, es bidimensional, pero también presenta otro tamaño, no tiene relieve, la luminosidad puede no ser la que presenta el objeto real, etc...
· La imagen nos ofrece una doble significación:

- Contenido denotativo, su significado objetivo.

- Contenido connotativo, significación subjetiva que es producto del tratamiento que ha recibido la realidad al ser reproducida.

En la configuración de la imagen debemos tener en cuenta distintos elementos:

   La percepción de la imagen  Cada elemento del mensaje publicitario se relaciona con la totalidad: lo más ancho es percibido como más cercano; la luz hace que los objetos se ensanchen, etc. En la siguiente figura encontrarás las diferentes maneras de percibirla:
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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.

La planificación. El tipo de plano empleado es altamente significativo, ya que cada uno de ellos comunica un determinado significado a los receptores del mensaje. Los tipos de planos que podemos encontrar son:
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El punto de vista. También es un elemento a tener en cuenta:
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Ejemplo de Ángulo Aberrante en el logo
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El conjunto de los elementos mencionados, más los objetivos que tenga la propaganda en su difusión; pueden hacer que el consumidor potencial, compre el producto, se identifique con la propaganda, aprenda que ese producto es el mejor y cambie su estructura cognitiva respecto de él, aceptándole. 

Otros “tips” para persuadir.
Debemos tener en cuenta una serie de elementos que contribuyen a “seducir” a los posibles compradores del producto:
· Los anuncios suelen presentar cuerpos y objetos deseables.

· Los gestos de los actores pretender expresar el goce absoluto que se presupone viene derivado de la posesión del objeto anunciado.

· El producto anunciado se ofrece como deseable mediante su presentación en primer plano, con una anormal densidad cromática y en muchas ocasiones con la abstracción del fondo y el emplazamiento en el centro del recuadro.

· El espacio es cada vez menos realista y se construye con la única función de procurar el goce de la mirada del receptor.

· A través de la imagen se interpela permanentemente al destinatario junto con formas verbales exhortativas.

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.

· Minimizando.

· Disimulación o publicidad encubierta dentro de otros espacios no específicamente publicitarios (las botellas de leche o galletas que aparecen en determinadas series de TV).

· Otros elementos de la imagen: color, punto, línea y luz.- La publicidad emplea todos estos elementos para conseguir sus objetivos básicos (seducir y persuadir), provocando las sensaciones que necesite en cada caso. Hemos de tener en cuenta decisiones como:

· El uso del blanco y negro (imagen de antigüedad, poética, vanguardista, evocadora del cine...) o del color (bien sea en gamas frías o cálidas).
· La dominante de color empleada.
· Si se ve punto en la imagen o no.

· Cómo se consigue el ritmo, etc...

· La cinésica.- Consiste en jugar con la capacidad expresiva del rostro humano (felicidad, sorpresa, miedo, tristeza, etc...) y de la mirada (dirigida directamente al receptor o no), así como los gestos y los movimientos corporales (relajación, satisfacción, placer, ...)

· La proxémica.- Nos referimos con este elemento a las relaciones del personaje con el espacio, de los personajes entre sí y de los personajes con el producto.

Características del lenguaje publicitario.-

En definitiva, podemos decir que la propaganda a través de la publicidad pretende conseguir una serie de objetivos:

· Convencer.

· Desarrollar o modificar actitudes.

· Provocar necesidades.

· Inducir a realizar acciones de compra.

La consecución de los objetivos anteriores se lleva a cabo mediante un proceso que responde a tres momentos claves del receptor:

· Mecanismos de motivación: esencialmente, procuran sorprender al receptor, sugestionarlo, provocarle reacción de simpatía hacia el anuncio.
· Atraer al receptor

· Publicidad por simpatía

· Mecanismos de grabación: pretenden causar impresión al receptor para que el mensaje permanezca en su memoria. Este mecanismo está claramente relacionado con el anterior, ya que lo que motiva o sorprende al receptor se le graba en la memoria.
· Hacer recordar el anuncio

· Publicidad por repetición

· Mecanismos de persuasión: se suelen usar argumentaciones que anulen las defensas que el receptor haya podido crear por saturación publicitaria o frustraciones, y modifique sus comportamientos respecto al producto que se anuncia.
· Disolver resistencias y convencer

· Publicidad de argumentación

Para activar cada uno de los mecanismos, el publicista se vale de todo tipo de recursos gráficos, icónicos, verbales, connotativos o emocionales. La mayoría de ellos no serán sistematizables y habrá que identificarlos en los anuncios concretos. Así y todo podemos repasar los recursos más habituales.

1. Componente visual
El componente visual está formado por imágenes que representan, entre otros, al objeto anunciado. A estas imágenes les llamamos signos icónicos, y su función primordial será la de servir de apoyo al componente verbal, aunque en múltiples ocasiones es el componente visual el elemento principal del anuncio (ya se sabe: una imagen vale más que mil palabras).
2. Componente verbal

En una asignatura como la nuestra es evidente que nos debemos centrar en este componente de la publicidad, aunque sin olvidarnos de otros. Los rasgos que caracterizan el lenguaje utilizado por los anuncios podemos clasificarlos en tres grupos: rasgos sintácticos, semánticos y retóricos.

 3. Rasgos morfosintácticos
a. Predomina el estilo nominal:

"DURALEX, el acero del vidrio"

b. Uso del artículo con valor elativo. Para conseguir que el producto se convierta en el producto por excelencia:

"NESCAFÉ, el café"

c. Omisión de las preposiciones ("moda otoño-invierno") o uso incorrecto de las mismas ("cocina a gas", "champú al limón").

d. Empleo corriente del adjetivo en lugar del adverbio:

"la TÓNICA FINLEY sabe magnífica"

Hay que señalar en referencia al uso de los adjetivos que el comparativo se usa muy poco, ya que no puede citarse el producto de la competencia como segundo término de la comparación. Sin embargo se usa a veces dando por sobreentendido el segundo término:

"ARIEL lava más blanco"
El superlativo se utiliza mucho más, pero este abuso ha traído como consecuencia la pérdida de parte de su significación, por lo que suele reforzar con otros procedimientos:
-   Anteponer el mismo adjetivo en grado positivo:

"ARIEL lava blanco blanquísimo"
-   Duplicar la palabra:

"MONKEY, el café café"
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-   Empleo de sustantivos que tengan un contenido semántico superlativo:

"DYANE 6, un monstruo de simpatía"

e. 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"

4.  Rasgos léxico-semánticos.-

 a. Connotación. Normalmente de prestigio, bienestar, éxito, belleza, elegancia, moda, clase social y, sobre todo, sexo. Dependiendo del tipo de receptor buscado así será la connotación empleada:

"¡Qué bien se queda invitando con CARLOS III!"

b. Sinestesias. Consiste en asociar dos palabras que normalmente se encuentran en áreas semánticas diferentes:

"Sabor suave de un brandy"

c. Uso de palabras latinas, griegas o en lenguas extranjeras para la denominación de marcas por sus connotaciones cultas o de calidad:

LOEWE, ARIEL, MARIE BRIZARD, LOTTUSSE, etc...
d. Uso de tecnicismo y términos científicos o pseudocientíficos:

Detergente biodegradable, Cosmético con oligoelementos, Bacilo L-Caseei Inmunitas, ...

e. Juegos de palabras basados en los valores polisémicos de las mismas:

"Viajar en primera no es imprescindible. Es distinto" (Nissan Primera)

f. Creaciones de palabras mediante derivación, composición o acrónimos. ...

"Colores metallascentes"

g. Uso de onomatopeyas:

"psss...glu, glu, glu, glu...aaah" (Anuncio de un refresco)

h. Fórmulas imperativas de contenidos sorprendentes:

"No lea este anuncio"

i. Hipérbole:

"GILLETTE, la mejor hoja del mundo"

j. Metáfora:

"La nueva gasolina de BP enciende el corazón de su motor"

k. Paradoja:

"MÁLAGA VIRGEN, un vino de años que no tiene horas"

l. Juegos de palabras:

"Fanta, fantástico refresco"

m. Uso de frases en otros idiomas (connotación de prestigio o calidad:

"-Lulú. -Oui, se moi"

n. Empleo de anáforas, reduplicaciones, redundancias, ...
"Este es un anuncio pro-tegido...pro-fesional...pro-bado...pro-gramado...pro-ximo" (PROSESA, empresa de seguridad privada)

"Dos veces al día. Dos veces al año" (pasta de dientes)

5. Rasgos fonéticos y fonológicos.-

a. Uso de rimas:

“REXONA, no te abandona”

b. Aliteraciones y paranomasias:

“Sólo algo tan noble podía ser tan bello”

6. Discordancias entre la expresión y el contenido.-

Normalmente estas discordancias se verán afirmadas, reforzadas o negadas por la imagen adecuada: “Así es normal que los niños vengan de París”. (Líneas aéreas)
+ El perfil del consumidor Potencial.

¿Cómo se establece el perfil 

del consumidor potencial?

Las empresas necesitan cada día más información acerca del mercado y específicamente de los consumidores, todo departamento de ventas y marketing necesita hallar respuesta a las siguientes preguntas: ¿Quién compra?, ¿cómo compra?, ¿cuándo compra?, ¿en dónde compra? y ¿por qué compra?, la pregunta central es ¿cómo responden los consumidores a los diversos estímulos de marketing que la organización podría intentar?

El punto de partida para estudiar las respuestas a estas inquietudes es el modelo general de la conducta del consumidor, que se describe mejor así
:
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Esta figura muestra los estímulos de marketing y otro tipo que entran en la "caja negra" del consumidor y que producen ciertas respuestas.  Los encargados de las ventas deben averiguar qué hay en la caja negra del comprador.

Los estímulos de marketing están conformados por las 4P (producto, precio, plaza y promoción) además de estímulos del entorno como los económicos, tecnológicos, políticos y culturales.  Todos estos estímulos entran en la caja negra del comprador que básicamente esta formada por las características y el proceso de decisión del comprador, donde se transforman en respuestas observables como elección del producto, elección de la marca, elección del distribuidor, momento oportuno de la compra y cantidad de la misma.  

Lo que reza la teoría del comportamiento del consumidor es que éste no toma decisiones en el vacío sino que sus compras reciben fuertes estímulos de factores culturales, sociales, personales y psicológicos.  Dentro de estos factores se encuentran algunos que podremos llamar sub-factores tales como: la clase social, la familia, los grupos de referencia, la edad, el sexo, la ocupación, el estilo de vida, la personalidad, las creencias, etc.

Ya habiendo citado los sub-factores hablemos de los factores principales:
La cultura: incluye valores básicos, percepciones, preferencias y conductas que la persona aprende de la familia y de otras instituciones claves.  (religión, nacionalidad, etc.)

Factores sociales: los grupos de referencia (familia, amigos, compañeros de estudio, organizaciones sociales, colegas, etc.) afectan fuertemente las elecciones de producto y marca.  Un comprador escoge productos que reflejen su propio papel y estatus dentro de su círculo social.

Características personales: la edad, la etapa de la vida en la que se encuentra, la personalidad y el estilo de vida, entre otros, son factores que influyen en la decisión compra.  Un joven de 23 año recién egresado de la universidad y con un nuevo trabajo no compra ni se interesa por los mismos productos de una persona jubilada, que vive el 90% del tiempo en su casa disfrutando de sus nietos.

Factores psicológicos: son cuatro los factores principales, motivación, percepción, aprendizaje y aptitud, cada uno proporciona perspectivas distintas para comprender el funcionamiento de la "caja negra".

Ahora hablemos de otro componente de la caja negra: La decisión de compra.  Este aspecto es de suma importancia ya que se ha establecido un proceso de decisión prácticamente común a todos los consumidores (reconocimiento del problema, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y conducta posterior a la compra) pero con elementos "distorsionadores" como el número de personas que intervienen en la compra, el papel que juegan en ella, el nivel de deliberación para comprar, respuestas rutinarias, etc. Principalmente deben tomarse en cuenta las circunstancias individuales de las personas llamadas “pautas” que permitirán establecer su perfil
. Tales pautas son: 
1. Características demográficas: La gente puede ser descrita en función de sus características físicas (edad, sexo, etc), de sus características sociales (estado civil, clase social, etc), o de sus características económicas (ingresos, educación, empleo, etc). 

 2. Estilo de vida. Se refiere a la pauta general de vida de una persona, incluida la forma en que invierte su tiempo, energía y dinero. 

3. Motivos. Es el propósito que tiene un cliente al adquirir un producto o servicio. Tales motivos son: fisiológicos, de seguridad, de pertenencia, de auto estima y de realización personal. 

4. Personalidad. La personalidad son las tendencias perdurables de reacción de un individuo. 

5. Valores. Son el resultado de la interacción del consumidor con el medio en el que ha vivido. Son sentimientos muy importantes sobre cuan bueno o malo es realizar una actividad o alcanzar un objetivo. 

6. Creencias y actitudes. Gracias a experiencias propias o ajenas el individuo desarrollará opiniones o juicios que considera verdaderos, a los cuales se les denomina creencias. Las actitudes son sentimientos de agrado o desagrado hacia algo. 

7. Percepción. Es el proceso mediante el cual se capta, se interpreta y recuerda información del medio. Es una de las razones por las cuales las personas reaccionan de manera diferente ante un estímulo. 

8. Aprendizaje. Se refiere a los cambios que se producen, a través de la experiencia, en lo que los consumidores creen, sus actitudes y conductas. Los consumidores pueden aprender de tres formas : recompensados por la experiencia, por asociación repetida y por discernimiento.  
+ Influencia de la Psicología 

en la propaganda.

En este apartado mencionaremos ampliamente, algunos de los factores psicológicos, en los que los profesionales de la propaganda se basan para hacer un plan de mercado y llevar a cabo sus investigaciones, detectando aquella población potencialmente consumista. Cabe recalcar la importancia de conocer a las personas antes de venderles un producto determinado, pues con la publicidad y la propaganda, se pretende que esas personas tengan una actitud favorable hacia lo que les ofrecen.
Es por ello que se investigan los gustos de las personas, su manera de pensar y de vivir, sus actitudes y valores, cómo conseguir llamar su atención, etc. En definitiva se estudia el comportamiento de las personas, y es aquí donde la psicología, concretamente la psicología social, como ciencia que estudia a las personas en su relación con otras. 

Inciden en un deseo que todos tenemos: ser diferentes a los demás y que nuestra individualidad destaque. Por ello, nos habla de objetos, ropas, fragancias, que harán que los demás nos miren al pasar; que denotarán que nosotros somos distintos. La publicidad y la propaganda, para ello, se diversifican. Y por lo tanto hay productos dirigidos específicamente a jóvenes, otros a mujeres, a hombres, a niños... Incluso en ocasiones, lo que a unos agrada, a los demás desagrada profundamente. 
La psicología del consumo

Se ha discutido suficientemente sobre si se puede hablar o no de una “Teoría general del comportamiento del consumidor”. Lo que no es discutible es la utilidad de aplicar ciertos modelos de conducta al análisis del acto de elección y compra que, en sociedades como la nuestra, realizamos constantemente. Estos modelos tienen su influencia en el proceso de creación de los mensajes publicitarios. Aquí tienes las tres líneas más importantes aportadas desde la psicología: 
1. Teorías del aprendizaje

El comportamiento del consumidor, según su planteamiento, deriva del aprendizaje, que implica siempre un cambio de conducta provocado por una experiencia o por una práctica que tiene cierta permanencia temporal. Se han presentado dos maneras elementales de explicar el proceso de aprendizaje: su punto de partida es que la interacción entre el individuo y su mundo origina en él fenómenos psíquicos. El desencadenante son los estímulos que encuentran, ante los que aprende a dar una respuesta apetitiva, o evitativa. 

- Aprendizaje por condicionamiento.
El fisiólogo I. P. Pávlov, el neurólogo V. M. Bechterev y el conductista J. B. Watson estudiaron la conducta a través de sus experimentos: asociando mediante refuerzo un estímulo neutro (campana) a otro no neutro (comida) se puede obtener una respuesta condicionada (salivación). El individuo aprende a dar una respuesta específica a un estímulo.
Supuestamente, si conseguimos condicionar al individuo, es decir, que asocie un estímulo (mensaje, nombre, música, olor ...) a  otro estímulo (ayuda, bienestar, seguridad, miedo, sed ...) reaccionará dando una respuesta de aceptación o de rechazo.

El aprendizaje por condicionamiento mecánico explica, mediante el modelo E-R (estímulo-respuesta), que nosotros, como todo ser viviente, respondemos automáticamente ante estímulos externos (luz, oscuridad, frío ...) o internos (llamadas del organismo por falta de alimentos, actividad sexual ...). E. L. Thorndike y B. F. Skinner desarrollaron el planteamiento conductista aportando el condicionamiento operante, según el cual se puede llegar a moldear la conducta del sujeto mediante el uso apropiado de estímulos. Por ejemplo, un mensaje.
Thorndike enuncia  las leyes del aprendizaje:
· Ley de la preparación: la disposición del individuo contribuye a intensificar el aprendizaje.
· Ley del ejercicio: cuanto más frecuente sea la relación entre situación-respuesta, mayor es el vínculo asociativo entre ambas. La práctica conduce a la perfección.
· Ley del efecto: cuando un acto va seguido de una recompensa aumenta la probabilidad de que se repita; cuando va seguido de un error (castigo), disminuye.
Aplicando estos principios: si alguien está motivado para comprar, cabe esperar que realice la compra y que lo haga más de una vez; si utiliza varias veces un producto o un servicio, cada vez lo usará con más destreza y facilidad; si le resulta gratificante y satisface una necesidad, mayor posibilidad de que vuelva a comprarlo o a usarlo.

- Aprendizaje perceptivo.
El neoconductismo dice que aprendemos mediante la observación y la comprensión del entorno. Creamos y memorizamos un mapa cognitivo o, lo que es lo mismo, nos familiarizamos con la situación. Esta corriente dice, por tanto, que el individuo aprende a percibir una situación estimuladora y, ante ella, a dar una respuesta adecuada. Su principal representante, E. C. Tolman, distingue varios tipos de aprendizaje entre los que destacamos el aprendizaje del lugar: se aprende dónde están los obstáculos y las recompensas. Cuando hemos ubicado estas últimas actuamos para obtenerlas. 

Si aprendemos que los centros comerciales son para nosotros un lugar donde encontramos estímulos positivos, es probable que pasaremos el máximo número de veces y de tiempo dentro de uno de ellos.
2. Teorías de la percepción
Los investigadores de la percepción afirman que la forma en que el individuo percibe el mundo que le rodea constituye uno de los determinantes fundamentales de su conducta. Los movimientos que hacemos y los pensamientos que tenemos dependen, en gran media, de la percepción, esto es, de la información que captamos del entorno. 
Una de las características de la percepción es su naturaleza selectiva: el individuo selecciona entre multitud de estímulos sólo aquello que le llama la atención. Existen determinantes de la atención, tanto internos como internos.
· Factores externos: variables ambientales que aumentan la posibilidad de ser seleccionados por el individuo. Son cuatro: 

· intensidad y tamaño 

· contraste 

· repetición 

· movimiento 

Podemos pensar que cuanto mayor es el anuncio y cuantos más elementos distintos a lo conocido incluye, más llamará la atención. Lo mismo ocurre cuando nos aseguramos que es visto en varias ocasiones y cuando incluye el efecto del movimiento.

· Factores internos: variables psicológicas que favorecen la atención del individuo. Son dos: lo que le más le interesa y lo que está dispuesto atender. De modo que la publicidad ha aprendido que conviene conocer los intereses, las motivaciones y las expectativas del público objetivo, de modo que pueda incluirlos en los mensajes que le dirige. 
Si te gusta este tema busca en la biblioteca algún libro que profundice sobre cómo percibimos. Encontrarás dos escuelas psicológicas distintas, el asociacionismo y la gestalt. Esta última ha favorecido que en publicidad seamos conscientes de que la forma está al servicio del contenido y, también importante, que al percibir la forma percibimos parte del mensaje. 
3. Teoría del psicoanálisis.

Para Sigmund Freud la causa del comportamiento está en el inconsciente y la fuente impulsora de la actividad mental son los instintos. Tratamos de satisfacer instintivamente nuestras necesidades naturales, con el mayor goce posible (principio del placer), pero el medio nos impone todo tipo de normas éticas, sociales, religiosas, así como ideales, escrúpulos, convenciones, prejuicios, etc. que restringen nuestra actuación. El resultado es la represión de nuestros instintos y la consecuente sensación de angustia o ansiedad. Este proceso se apoya  en la estratificación de la personalidad psíquica, seguro que la recuerdas:
· Ello (inconsciente), regido por el principio del placer.
· Ego (consciente), regido por el principio de la realidad.
· Superego (preconsicente), regido por el principio del deber. 
“La vida humana es un continuo conflicto entre el deseo y la norma, los instintos y la autoridad social”. Para eliminar la tensión psicológica que se produce el individuo utiliza mecanismos de defensa, método inconsciente que se manifiesta de diferentes maneras. Algunas de ellas son utilizadas en publicidad
· Instinto de enmascaración, que consiste en olvidar la angustia.
Ejemplo de mensaje publicitario: tener que limpiar ... después de una fiesta. La limpieza se presenta así en un contexto atractivo y confortable donde pueda olvidarse que esta tarea es desagradable. 
· Instinto de proyección, que envía la angustia hacia algo o alguien externo o ajeno al individuo. Ejemplo de mensaje publicitario: quedarse sin dinero y tener que pedirlo es algo que en estos tiempos nos pasa a todos. El banco es quien te salva.
· Instinto de identificación del individuo con alguien que no sufre la angustia.
Ejemplo de mensaje publicitario: una modelo te dice cómo le ayuda en su trabajo una marca de belleza. Podemos pensar: “si la uso, seré como ella”.
· Instinto de sublimación o sustitución de la causa que produce la angustia por otro elemento (objeto, sentimiento, actividad ...) que es aceptado socialmente, incluso premiado. Ejemplo de mensaje publicitario: no se debe ir mal vestidos a determinados lugares, ni ser demasiado informal, pero si llevas el reloj de nuestra marca, todos te admitirán.

La publicidad instintiva ofrece el producto como una manera de descargar la tensión, la energía acumulada. El producto no es un simple objeto y su compra en sí proporciona satisfacción.
Motivación: los determinantes del la conducta
La aspiración de la comunicación publicitaria es resolver una estrategia de la manera más eficaz posible, por eso se interesa, como hemos visto, por segmentar el público en diferentes perfiles, elegir un target y conocer su comportamiento pero, además, trata de saber cuáles son los determinantes de los actos de ese tipo de personas. Esta meta le lleva a los “Estudios de motivación”, que han sido objeto de disciplinas como la bioquímica, la antropología, la economía y la sociología.

¿Qué hace que los individuos inicien conscientemente una acción que persigue un propósito concreto? Hay tres respuestas que han obtenido mayor crédito entre los investigadores: los instintos, los impulsos y los incentivos. Los estudios de motivación tienen como objeto estos determinantes de la conducta. 

4. Teoría de la motivación a través de los instintos.
El ser humano sigue sus instintos, el motivo de sus actos debe buscarse en estas motivaciones intrínsecas, unas innatas, otras heredadas. Ya se ha mencionado anteriormente el enfoque del psicoanálisis, destacando cuatro de los mecanismos de defensa identificados por Freud. Lo cierto es que ha habido grandes desacuerdos sobre cuántos y cuáles son los instintos que compartimos los individuos. Hay listas que reducen el número sorprendentemente y otras que acercan la cifra al millar. Recurrimos a la primera relación de instintos presentada en 1908 por William McDougall, para quien lo que origina nuestros actos es una de estas doce motivaciones que, en cada caso, llevan una emoción asociada.
· Instinto de fuga, que provoca la emoción del miedo. 
Algunos anunciantes apelan al peligro en sus campañas. Nos previenen de lo que nos puede ocurrir por falta de dinero, seguridad, prevención, etc., nos recuerdan las alternativas que tenemos en determinados lugares, momentos o etapas de nuestra vida y lo que nosotros poder hacer o elegir.
· Instinto de combate, que aviva la emoción de la ira.
Hay marcas que han optado por señalar en sus mensajes la lucha física o intelectual que supone la vida, incluso respecto a los demás. Afirmación como “somos los líderes”, “llegamos los primeros”, etc. son muy frecuentes en la publicidad.
· Instinto de repulsión, relacionado con la emoción del disgusto.
Muchos productos de limpieza o higiene personal centran su publicidad en el efecto de sensaciones desagradables (malos olores, rechazo social, incomodidad...) para presentar el producto como la solución.
· Instinto paternal/maternal, asociado a la emoción de la ternura.
La ternura conmueve incluso a los personajes más duros. Si se trata de unos padres, es previsible que reacciones positivas ante una escena protagonizada por un niño.  
· Instinto de curiosidad, conectado con la emoción del asombro.
Si hay una forma de comunicación que sabe crear espectáculo en poco más de 20 segundos, esa es la publicidad. Se pueden incluir imágenes o propuestas que provoquen el asombro o, es otra opción muy frecuente en los últimos años, llegar a la intriga dividiendo la campaña en dos fases, ¿recuerdas el género de suspense?
· Instinto de autoafirmación, que nos aporta la emoción del orgullo.
Determinados objetos y marcas se mantienen en el mercado gracias a su vínculo con el orgullo de ser símbolo de un grupo social, del éxito económico o de un alto nivel cultural. Mira los productos estatus
· Instinto de la autohumillación, ligado a la emoción de la sumisión.
La sumisión es enfocada en publicidad principalmente por la vía de la admiración ante otras personas con mayor capacidad o con una cualidad determinada, también por lo que posee. Así surgen algunos testimoniales y los bustos parlantes 
· Instinto de reproducción, que invita a la emoción del deseo sexual.
La utilización del sexo en publicidad es muy frecuente. También, como el propio recurso, es uno de los aspectos por lo que más se la critica, aduciendo razones morales o sociales. La mayoría de las escenas publicitarias que incluyen apelaciones sexuales se resuelven a través del erotismo.
· Instinto gregario, es la tendencia de todos los seres vivos que empieza por la libido a unirse con otros; dado que el hombre se siente incompleto cuando está solo. Por ejemplo el bebé cuando llora y no siente la presencia de sus padres. Otras: las de auto conservación, de nutrición y sexuales. El instinto gregario origina la sugestionabilidad y no tiene en cuenta al conductor. que nos conecta con la emoción de la soledad.
La necesidad del individuo de agruparse y, más allá, de sentirse parte de un grupo de semejantes con los que realizar su vida, da pie precisamente a la proliferación de elementos de identidad o de reconocimiento, entre los que están las marcas. 
· Instinto de adquisición, que estimula la emoción de la propiedad. En las masas comunes, (no organizados o artificiales) se da una regresión del individuo (de su actividad anímica) al estadio de salvaje o del niño dado que las características de esta masa común son iguales: falta de autonomía del individuo, reacción uniforme de todos los individuos ante un estímulo, decaimiento intelectual, exteriorización de los afectos,impulsividad en la acción;sugestión que ejerce tanto el conductor, como los demás sujetos entre sí.
La sociedad del consumo facilita que se experimente el placer del “tener por tener” y del “comprar por comprar”. La publicidad es siempre juzgada por su llamada al consumo: disfrute comprando, cuando tenga esto o aquello podrá relajarse ... 
· Instinto de construcción, unido a la emoción de la creación.
Algunos publicitarios defienden que los mensajes incompletos o complejos desencadenan que la audiencia reaccione para completarlos o descifrarlos, movidos por el estímulo de cerrar el contenido, de solucionarlo.
· Instinto de búsqueda de alimentos, vinculado a la emoción del hambre. 
La publicidad de productos de alimentación o relacionados con ella buscan provocar el apetito. Pueden hacerlo con apelaciones al sabor, la salud, la preparación, el proceso de fabricación o la estética.

5. Teoría de la motivación a través de los impulsos
El individuo se comporta de acuerdo con sus impulsos lo que le permite mantener el equilibrio que necesita. La base de esta teoría se encuentra en los trabajos de Claude Bernard, quien en 1859 descubre la homeostasia, tendencia general del organismo a mantener el equilibrio entre las condiciones fisiológicas internas. Puede lograrlo a través de su propio organismo o de objetos que obtiene en el exterior, válidos siempre que eviten el desequilibrio fisiológico. Esta interpretación de la motivación es una variable del modelo estímulo-respuesta.
6. Teoría de la motivación a través de los incentivos
El comportamiento atiende a unos incentivos que determinan las necesidades. Éstos son como una invitación para que el individuo reaccione y quiera conseguirlo.

Como en otros contextos que conviven con el mercado, el enfoque de incentivar al consumidor está muy asimilado. Hay dos vías principales de aplicación. La primera es la vía publicitaria, que convierte al producto mismo en un incentivo, bien asociando valores tangibles y/o intangibles, bien rodeándolo de valores positivos; la segunda es la vía promocional que añade al producto un elemento que se obtiene por la compra, los más habituales son un regalo o una ventaja económica.

Aunque existen muchas teorías y cada anunciante y publicitario aprovecha su experiencia y tiene sus propias recetas, el comportamiento de la gente encierra siempre una incógnita. Nada asegura absolutamente que se vaya a acertar con la oferta y el mensaje. Un ejemplo curioso que refleja esta realidad es la campaña publicitaria de Acuarius que se está viendo este año 2004 en televisión. Esta bebida se concibió para deportistas, así se refleja en las latas y se publicitó expresamente, sin embargo, como dice el spot, la bebe todo el mundo. Podemos ver personas de distintos grupos y edades, que en principio no debieron probar este producto, pero –añade la voz en off– “la gente hace lo que quiere”.

En general, los factores de psicológicos que inciden en las decisiones de compra y sobre los cuales se centran las investigaciones de mercado para llevar a cabo la creación de la propaganda son
:

La motivación, es decir, aquello que explica las acciones del individuo o de un grupo social. Además, la motivación está estrechamente relacionada con otro componente: Todo comportamiento humano es activado por alguna necesidad. Que puede ser una sucesión de pensamientos con el componente de la añoranza, hasta una exigencia de veras muy poderosa. De este componente, los encargados del estudio de mercado, tienen una vasta variedad de necesidades que la gente desea satisfacer. 

Como lo señala el libro “Las formas ocultas de la propaganda
” (Packard, Vance), todos los seres humanos tenemos necesidades ocultas que los creadores de propaganda nos pueden satisfacer, convenciéndonos – Subconscientemente - de que el producto que consumiremos remediará dichas necesidades.

Para mencionar un ejemplo, ilustramos un estudio realizado por el doctor Dichter de la Social Research (encargado de las investigaciones de mercado más influyentes de la época). Según describe Packard en su libro, éstas son: Las personas sugestionables, quienes son fácil presa de angustias, tendientes a exagerar sus dolores, los tipos agresivos, confiados en sí mismos y espartanos, que desprecian las cosas que les convienen de verdad y se autoaplican soluciones mágicas. 

La personalidad, que es la mayor manifestación de la integridad de una persona: comprende todas sus características cognoscitivas, afectivas, volitivas y físicas de esta. El estudio de mercado debe detectar sensiblemente ésta integralidad, tanto a nivel individual, como la personalidad de una cultura y una sociedad, donde la mayoría de individuos posee similares características de personalidad

Las actitudes, tratando de predecir la disposición psíquica de la persona, ante determinado producto o slogan de una propaganda, ya que dependiendo de ésta, puede que el mensaje llegue con menor o mayor dificultad hasta ella. 

El aprendizaje, este es el componente que hace que la propaganda que funciona y la que no funciona sean diferenciadas de manera abismal. El aprendizaje es un proceso por el cual una persona adquiere la capacidad de responder adecuadamente a una situación
. Cuando una persona admira la propaganda de un producto de comida en específico, puede aprender que esa comida le gusta, le produce algún tipo de bienestar o satisface una necesidad, por lo que se logra el objetivo de la propaganda: Modificar la conducta de la persona favorablemente debido a la experiencia previa; aprendiendo a consumir el producto por lo que dice la propaganda.

La percepción, el cual - siendo un proceso por medio del cual nos percatamos de los objetos externos, sus cualidades o relaciones- responde a procesos sensoriales complejos, que integran a nivel psicológico todos los elementos de la propaganda, lo que muchas veces se aprovecha, ya que se suma el aspecto subconsciente, donde ataca la propaganda subliminal. Sin embargo 3 tipos de selectividad pueden darse en este mismo proceso:

1) La atención, que es un proceso por medio del cual, enfocamos ciertas porciones de una experiencia, de modo que se haga relativamente más vivas obteniendo un conocimiento mejorado de ésta.

2) La distorsión, es decir, que surja un cambio en la forma de ver un fenómeno, por lo que pierde su naturaleza. En este caso, la propaganda no ha surtido efecto en la persona, ya que es una impresión diferente de la que tiene el fenómeno mismo.
3) La retención, que es cuando se da la conservación del mensaje en la memoria, por lo que es posible que un consumidor recuerde todos los componentes de la propaganda y sopesar el consumir el producto.
Los factores situacionales, que se refieren a donde, cuando, cómo y porqué compran los consumidores; así como a su condición personal en el momento de la compra.
+ Ventajas y desventajas de la propaganda 
según los medios de 
Comunicación Masiva empleados.

Finalmente, se muestran las ventajas y desventajas de la propaganda según los medios de comunicación
, cuales son las más convenientes para promocionar la comida rápida. 

Ventajas del Periódico
· Los periódicos diarios alcanzan una audiencia diversa y amplia. 

· Los consumidores buscan los anuncios en los periódicos; así pues, son más receptivos a los mensajes publicados en ese medio. 

· El espacio es ilimitado en los periódicos. Se puede escribir largos mensajes, o sólo unas cortas líneas; sin embargo, anuncios de mayor tamaño, le costarán más. 

· Los periódicos han logrado avanzar en cuanto a sus capacidades tecnológicas para poder ofrecer una reproducción de fotos y colores de mejor calidad. Además, ya pueden ofrecer una mayor y mejor gama de colores. 

· Los lectores se involucran activamente en la lectura del periódico. El hecho de que deben sostenerlo y virar sus páginas produce una mayor atención en los anuncios. 

Desventajas del Periódico 

· Muchos anunciantes consideran que el periódico es el mejor medio para llegar a las audiencias locales. Esto crea una gran competencia dentro del periódico y resulta en la aglomeración de anuncios. 

· El periódico no es el medio más popular para ciertas edades. Muchos periódicos han comenzado a publicar secciones dirigidas a adolescentes y niños, pero su efectividad está aún por verse. 

· Los periódicos son estáticos y bi-dimensionales. 

Ventajas de las Revistas

· Las revistas se imprimen en papel de buena calidad lo que permite una excelente calidad en colores y reproducción de fotos. 

· La selección de una audiencia específica es mucho más fácil. 

· Por su diseño y formato, las revistas son más flexibles, los anuncios pueden contener muchos colores o muestras de perfumes. Pueden tener piezas que se mueven, Las fotos pueden ser sangradas o pueden doblarse para ser de mayor tamaño significa un mayor número de opciones creativas que atraigan la atención del lector. 

· Las revistas tienen mayor permanencia. Las personas los guardan para leerlos con detenimiento en su tiempo libre. 

Desventajas de las revistas

· El costo de las revistas es mucho más alto como resultado de la calidad de producción.
Ventajas del Internet

· Costo eficiente. Los costos son independientes del tamaño de la audiencia. Por ejemplo, el costo será el mismo no importa cuántas personas visiten su página. 

· Los anunciantes pueden dirigirse a sus audiencias específicas al colocar sus cintillos en Páginas de temas relacionados. 

· Los mensajes pueden actualizarse fácil y rápidamente. 

· Los anuncios en el Internet pueden ser interactivos. Usted puede solicitar una respuesta inmediata del lector, puede tomar órdenes de compra o contestar preguntas instantáneamente. 

· Los anunciantes en el Internet pueden alcanzar una audiencia global. 

Desventajas del Internet

· Aunque la popularidad del Internet va en aumento, es difícil constatar los resultados de la publicidad a través de este medio. 

Ventajas del Mercadeo Directo 

· Es un medio bastante caro. Sin embargo, si se enfoca en sólo los clientes con grandes posibilidades de compra, puede ser muy  efectivo. 

· Los mensajes pueden personalizarse, lo que puede ser un atractivo adicional. 

· Puede evaluar su efectividad. Si compara el número de respuestas con el de los envíos, puede establecer el por ciento de respuesta. Si incluye cupones codificados o tarjetas de respuesta puede trazar exactamente quién le respondió y de dónde. 

· Los recipientes se involucran activamente. Las personas leen su correspondencia cuando así lo deseen. 
Desventajas del Mercadeo Directo

· A muchas personas les molestan las ofertas no solicitadas y reaccionan de forma escéptica ante su validez. 

· El promedio de correspondencia echada a la basura sin ser leída va en aumento. 

· Existen grupos ambientalistas que se oponen al desperdicio de materiales causado por este tipo de envío. 

· Es bastante costoso. 

Ventajas de la Radio

· La radio y sus mensajes se mueven con su audiencia. Pueden ser escuchados en el trabajo, en la playa, en la bañera, en la silla del dentista o en las tiendas. 

· El mensaje de la radio puede llegar sin que su recipiente esté conscientemente buscándolo. El oyente no tiene que estar pendiente para escuchar su mensaje. 
· El mensaje puede transmitirse con la frecuencia que usted seleccione (o así lo permita el formato de la estación). 

· El mensaje tiene una voz. Puede ser amistosa, seria, triste, puede tener un tono machista o de humor–lo que se acomode a su mensaje. Sobre todo, la voz puede tener un tono conversacional, una cualidad que lo hace fácil de escuchar y entender. 

· La compra de tiempo en la radio es costosa pero eficiente. 

Desventajas de la Radio

· La radio no contiene visuales. No lo utilice para informar sobre un producto que el oyente aún no conoce. Algunos anuncios utilizan la estrategia del "teatro de la mente" para crear imágenes visuales muy efectivas en la mente de los radioescuchas 

· La aglomeración de anuncios pautados en la radio puede ser bastante grande, lo que significa que su anuncio puede tener la posición primera, segunda, sexta o décima en el bloque de anuncios, lo que distrae la atención del radioescucha. 

· No existe una publicación impresa, su anuncio se transmite y luego se pierde. El anunciante no puede asegurarse que el cliente potencial haya logrado anotar el teléfono puesto que no sabe cuándo volverá a repetirse el anuncio. 

Ventajas de la Televisión Abierta

· La televisión ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales que usted pueda pagar. Es un medio poderoso con un gran impacto visual. 

· El mensaje de la TV puede llegar sin que su recipiente esté conscientemente buscándolo. Los televidentes no tienen que estar involucrados en el proceso para recibir el mensaje. 

· El prestigio y glamour de la TV pueden realzar su mensaje. Algunos la consideran la gran liga de la publicidad. 

· La televisión es costosa, pero como puede seleccionar su audiencia, resulta costosa y eficiente. 

· Los anuncios pueden apelar a las emociones y empatía de los televidentes. 

· La publicidad en TV puede ser muy efectiva en ayudar a crear una imagen para su producto o empresa. 

Desventajas de la Televisión Abierta

· Para anunciarse en la TV tiene que producir la cuña, o contratar a un productor. Los costos de producción sumados a los costos de la pauta hacen que esta alternativa sea sumamente costosa para muchos anunciantes. 

· La TV puede parecer complicada para los pequeños anunciantes. Sin embargo, si usted piensa que es el medio correcto para su mensaje, consulte con la estación o con una agencia de publicidad o producción. 

· Los mensajes pueden ser cortados por el televidente, ya sea porque cambia de canal o porque baja el volumen de la TV. 

· Aunque la TV puede ser enfocada o seleccionada por geografía, hora, programa y cadena, es aún un medio de comunicación masivo con un alcance sumamente amplio. 

· Los espacios para la colocación de anuncios dentro de la programación están cada vez más llenos. Su anuncio puede ser el primero, el tercero o el décimo, lo que puede afectar el nivel de atención del televidente. 

· Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de producción pueden deslucirse frente a los producidos con un gran presupuesto. 

Ventajas de la Publicidad en Tránsito

· La publicidad en tránsito incluye anuncios colocados en autobuses, trenes subterráneos, entradas a los trenes subterráneos, trenes y taxis. 

· El tiempo de exposición se amplía si el anuncio está colocado dentro del vehículo. 

· El número de veces en que el recipiente está expuesto a su mensaje dependerá de si usa ese método de transportación rutinariamente... 

· Los anuncios colocados en los autobuses y taxis son vistos por una audiencia diversa y numerosa. Podría decirse que ésta es una audiencia cautiva si toma en consideración la cantidad de personas literalmente paradas en su automóvil detrás de un autobús, o a los peatones que esperan que pase el autobús. 

· El mensaje puede tener un efecto inmediato puesto que probablemente la persona que utiliza la transportación masiva va de compras, a cenar o algún lugar de entretenimiento. 

· Los anuncios pueden ser dirigidos geográficamente puesto que usted sabe quién va a estar en un área específica a una hora específica. 

· Pueden ser dirigidos a un estilo de vida específico. Todo dependerá de los vecindarios por los que pase la ruta de transportación. 

· Este método de publicidad tiende a ser barato tanto en términos absolutos como relativos. 

Desventajas de la Publicidad en Tránsito

· El tamaño de su anuncio se limita al tamaño de los marcos o lugares en los que se coloca. 

· Los usuarios de transportación en masa no son muy receptivos a sus mensajes o están tan acostumbrados a éstos que ya ni los ven. 

· Es difícil dirigirse a un grupo específico. Su anuncio llega a una gran cantidad de personas, muchos de los cuales no son siquiera clientes potenciales. 

· El ambiente de los trenes subterráneos, los autobuses u otro sistema de transportación masiva puede que no sea adecuado para la imagen del producto. 

Ventajas de la Publicidad en Exteriores

· Los anuncios gigantescos y coloridos atraen la atención. Al utilizar este medio, su mensaje debe ser corto y al grano. 

· Su anuncio tendrá impacto. La tecnología ha abierto las posibilidades para innovaciones y curiosidades tales como anuncios que hablan, se mueven. Usted puede alquilar lo que se llama un "rolling billboard" en la parte de atrás de un camión que transita por una ruta específica para que éste se vea donde usted quiere. 

· Su anuncio alcanza a muchas personas, muchas de las cuales lo ven repetidamente al tomar la misma ruta diariamente. 

 Desventajas de la Publicidad en Exteriores

· Es difícil alcanzar audiencias específicas. 

· La creatividad está limitada por el espacio. 

· Es difícil medir su efectividad. 

· Puede dañarse por las inclemencias del tiempo, o ser vandalizado. 

· Los costos pueden ser muy razonables, si se mantiene por un tiempo bastante largo. Sin embargo, las innovaciones pueden subir éstos considerablemente. 

Toda la teoría anteriormente expuesta, ha sido la base fundamental de la investigación realizada. Como equipo, hemos recopilados y analizado la información, respecto a la temática de propaganda y publicidad, por lo que ahora procedemos a explicar y describir, la metodología que desarrollamos en la investigación de campo.
Capitulo II.  Metodología

El tipo de Investigación que se realizó, es de índole Sistemática y de Campo ya que la finalidad de nuestro trabajo fue encontrar motivos y causas a partir de lo ya conocido, es decir del ordenamiento y reconstrucción de la información, que descubre o explica la lógica de la situación, los factores que han intervenido en dicho proceso, cómo se han relacionado entre sí y por qué lo han hecho de ese modo. Además de las características ya mencionadas, a éstas: el descubrir y ampliar conocimientos; por tanto, está referido a un problema concreto, preciso y específico de la realidad. Este método, utiliza métodos y técnicas de carácter científico. 
· Explicativa: Relaciona Causa y Efecto

· Cuántica: Es medible

· Correlacional: Relaciona variables

· Predictiva: Usa metodología (Se puede organizar) y es lógica (Enfoca la investigación desde elementos conceptuales y genera subprocesos de verificación).

+ Sujetos de Investigación:

La población a la que se dirigió la investigación, la componen todos los consumidores de comida rápida que visitan los centros comerciales del gran San Salvador. De esta población se tomó una muestra representativa de 100 sujetos consumidores potenciales de comida rápida asistentes a centros comerciales del gran San Salvador entre las edades de 20 a 30 años. Se entrevistaron a profesionales del área publicitaria, (Una diseñadora gráfica, un publicista, y una Lic. En mercadotecnia) quienes aportaron sus conocimientos sobre las estrategias utilizadas por ellos para que sus campañas tengan resultados en el mercado, así mismo a una nutricionista, que brindó información respecto de los valores nutricionales en tablas que veremos posteriormente. 
+ Método.

El método a utilizado en la investigación, es el explicativo y deductivo, que consiste en elaborar modelos para explicar el por qué y el cómo del objeto de estudio. Para el análisis y sistematización de resultados el método estadístico simple: Tablas y gráficos.

+ Técnicas:

Las técnicas implementadas en esta investigación fueron: La técnica Bibliográfica y la técnica de Campo.
- La técnica de investigación bibliográfica: Se centra en encontrar teoría referente al tema y que sustente la investigación; se encuentran aquí: Los libros, revistas, monografías e Internet.

- En la técnica de campo: permite la observación en contacto directo con el objeto de estudio, y el acopio de testimonios que permitan confrontar la teoría con la práctica en la búsqueda de la verdad objetiva. Aquí se encuentran: La observación, la encuesta, la entrevista, la grabación y la filmación.

+ Instrumentos:
Se refiere a las herramientas con las cuales se obtuvo y recopilamó la información para sustentar la investigación. Estos son: Guía de observación, guía de entrevista, encuestas, hojas de vaciado de información ó recopilación de datos
.

+ Recursos

Entre los recursos que se utilizaron para la ejecución de la investigación, se destacan:

	Recursos Humanos
	Recursos Materiales
	Recursos Financieros

	- Equipo Investigador

- Sujetos de investigación

- Docente asesor

- Profesionales a entrevistar

- Otros que el proceso demande
	* PAPELERÍA:

- Hojas de papel bond

- Lapices y Lapiceros

- Tirro

* TECNOLOGIA DE INFORMATICA:

- Paquete completo de TDI

* OTROS.

- Centros Comerciales

- Sillas

- Mesas

- Sala de reunión para recogida de información.
	* Papelería:
- Fotocopias …… $36.52

- Anillados y Empastados……. $44.50

- Papel Bond …… $12.00

- Tinta de impresora……......$75.00

- Caja de lapiceros…………$ 1.50
* Otros:

- Baterías ………..$ 4.50

Total…………….$174.02   


+ Procedimiento

Estos son los pasos que se siguieron como equipo investigador:

+ Selección y delimitación del tema de investigación: primeramente, fue necesario establecer y delimitar el tema de investigación, sopesando las ventajas y desventajas del mismo para la investigación del mismo. Dicho tema fue presentado al docente director, quien revisó, corrigió y aprobó el tema. 
+ Elaboración de Anteproyecto de tesis: Ya con el tema de investigación delimitado, elaboramos el perfil o anteproyecto de tesis, el cual presentaba el lineamiento general a seguir en la investigación, el cual fue proporcionado por el docente director, con quien se establecieron fechas para reuniones, con el fin de orientar y aprobar el anteproyecto.
+ Selección de muestra poblacional a investigar: Primero se seleccionaron los sujetos que participarían en la investigación. La población, son todas las personas que consumen productos de comida rápida en loas Food court de los centros comerciales. Aquí están los criterios que se tomaron en cuenta para aquellos a los que se les aplicaó “La Encuesta”, es decir, la muestra:
· 100 Jóvenes de 20 a 30 años: Es la población que más asiste al área de comida rápida. 

· Estado Civil: Indiferente

· Sexo: Indiferente. 

· Que haya consumido (cualquier producto) en el área de comida rápida

· Estrato Social: Indiferente

· Con empleo: Indiferente

· Solo, sola, grupos de amigos y amigas, compañeros de trabajo de la misma edad.

· Que se encuentre disponible para el proceso, que no esté ocupado u ocupada.

En cuanto a la entrevista, ésta fue aplicada a 4 profesionales: Un publicista, una diseñadora gráfica, una licenciada en mercadotecnia y una nutricionista.
+ Selección de Centros Comerciales: Ocho fueron los centros comerciales seleccionados, que cumplieron con los siguientes criterios:
· Centros comerciales donde haya área de comida rápida

· Que sean concurridos

· Que tengan cierta popularidad

· Que sean de varios lugares dentro del gran San Salvador.
+ Recopilación de información bibliográfica, respecto del tema: En este momento del proceso investigativo, fue necesario buscar y recopilar información pertinente al tema, que fue la base para realizar el diseño de instrumentos. Esto fue obtenido de libros, información en internet, artículos de periódicos, etc. 
+ Elaboración de instrumentos: Tres fueron los instrumentos utilizados en la investigación para obtener información de los sujetos y de los establecimientos de comida rápida: Una guía de entrevista semi estructurada, una guía de observación y una encuesta semiestructurada. También diseñamos unas tablas de recogida de datos para poder clasificar mejor la información
:
- Guía de entrevista: Se diseñó con el fin de conocer las formas en que está colocada la propaganda, el tipo de propaganda, observaciones respecto del lugar y en general, aquello que proporcionara datos importantes para contrastarlos con los otros instrumentos. 
- Encuesta: Este instrumento, fue diseñado para conocer la forma de percibir la propaganda y el producto que las personas tienen. Consta de preguntas abiertas y cerradas, opción múltiple y opinión. 
- Entrevista: Diseñada de forma semi estructurada, con el fin de conocer la opinión de los expertos en el área y también sus conocimientos, que aportaron mucha información para la investigación. 
- Hoja de vaciado de información: Esta hoja fue diseñada para poder recoger la información proveniente de la encuesta, de forma ordenada y sistemática, con lo que se pudo facilitar el análisis e interpretación de datos.
+ Aplicación de instrumentos y recolección de datos: Aquí se llevó a cabo una parte fundamental de todo el proceso investigativo. En primer lugar se aplicó la Encuesta a los sujetos que consumen productos en el área de comida rápida. Esta fue aplicada a las personas que  - Según los criterios de evaluación – Eran aptas para la encuesta y que estaban disponibles. Brevemente se les explicaba el contenido de la encuesta y si deseaban colaborar, a lo que rara vez se negaron algunos y algunas consumidores.

Luego se aplicó la guía de observación de los centros comerciales, anotando en la guía de observación, aquellas características que se consideraba, aportaba indicios de nuestra investigación. 
La entrevista se aplicó al final, a todos los profesionales mencionados. Primeramente se hacía un contacto con los profesionales a entrevistar y junto con ellos, se establecían los horarios y las fechas para la realización de las entrevistas. Al haber terminado con la aplicación de los instrumentos, se colocó la información en la hoja de vaciado, las entrevistas se ordenaron para ser digitadas.
+ Análisis e interpretación de resultados: En esta parte se contrastó de manera exhaustiva, toda la información recopilada, tanto en la bibliografía, como en los datos obtenidos en los distintos instrumentos aplicados. Esta información fue analizada, tanto de manera cualitativa, como cuantitativa con el método estadístico simple, en gráficas de pastel y tablas que ilustraran. De ahí se hizo un análisis global del tema, sacando conclusiones y algunas recomendaciones. Finalmente, se hizo una propuesta general para contrarrestar los efectos nocivos de la propaganda. 
+ Elaboración del informe final: éste contiene toda la información, respecto de la problemática que se investigó, su análisis, sus resultados, conclusiones, recomendaciones y la propuesta ya mencionada. 
Capitulo III.  Análisis e Interpretación de Datos

En este apartado, se describen los resultados obtenidos de la aplicación de uno de los instrumentos diseñados para nuestra investigación: La encuesta, esto se hará por medio de tablas y gráficos que ilustren. 

Previo a la aplicación formal del instrumento de recogida de datos, fue necesaria la ejecución de una prueba piloto, que permitió una mayor confiabilidad y validez de los resultados que deseábamos obtener para la investigación. Para ello se seleccionaó una muestra de 20 personas escogidas al azar (contenida dentro de los criterios establecidos para los sujetos a investigar) de dos centros comerciales del Gran Salvador. De esta prueba piloto, se econtraron vacíos en el instrumento: preguntas innecesarias, redundantes, mal redactadas, etc, que nos permitieron hacer modificaciones y diseñar así un instrumento adecuado, para encontrar los resultados esperados. 

Los centros comerciales fueron seleccionados al azar de la lista de Centros Comerciales a visitar, uno de ellos fue Galerías, en la zona del paseo Escalón, el otro fue en Soyapango, en el Centro Comercial Plaza Mundo. El día seleccionado fue sábado por disponibilidad de los evaluadores. 
Ya con el instrumento validado, se procedió a la aplicación formal del mismo, en los centros comerciales establecidos en la lista y cumpliendo con los criterios de selección de sujetos. A continuación, se presenta el análisis e interpretación de los resultados obtenidos de la aplicación de la encuesta, la guía de observación, entrevistas a profesionales
 y la información derivada del marco teórico. 
Para una mejor compresión del contenido del análisis, se ha desglosado la información de este modo: En primer lugar se describen los resultados, en forma cuantitativa, representados en gráficos y tablas con sus respectivos porcentajes. Posteriormente, se realiza un análisis cualitativo, integrando los otros instrumentos aplicados, como son: La entrevista a profesionales, la guía de observación y la información del marco teórico. 

Tabla 1. Centros Comerciales Visitados

	Centros Comerciales
	FREC
	%

	Metro Sur
	10
	10

	Metro centro
	21
	21

	Plaza Mundo
	16
	16

	Alta Vista
	10
	10

	Galerías Escalón
	11
	11

	Multiplaza
	10
	10

	Plaza Merliot
	11
	11

	Hiper Mall Las Cascadas
	11
	11

	Total:
	100
	100
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Tabla 1. El centro comercial donde se efectuaron mayor cantidad de encuestas, fue Metro Centro (21%), debido a las características que posee, ya que tiene mucha popularidad, por su ubicación, cuenta con dos áreas de comida rápida, es muy amplio y puede recibir gran cantidad de personas, en especial, de la población que buscábamos. Otro Centro Comercial muy popular, es Plaza Mundo (16%), que cumple con las mismas características de Metro Centro, excepto por la ubicación, ya que es muy concurrido por la gente de la zona. Los demás centros comerciales, se encuentran entre el rango de porcentajes de 11% a 10%, teniendo una afluencia regular, son populares; pero no reúnen las características que tienen los Centros Comerciales mencionados, no son tan concurridos o populares.

DATOS PERSONALES

Tabla 2.  Edad.

	Edad
	FREC.
	%

	20 – 22 años
	30
	30

	23 – 25 años
	25
	25

	26 – 28 años
	26
	26

	29 – 30 años
	19
	19

	Total
	100
	100
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Tabla 2. El rango de edad que más visita las áreas de comida rápida de los centros comerciales seleccionados del gran San Salvador, está entre los 20 a los 22 años con porcentaje del 30%. Esta población se encuentra en una etapa de consolidación de su personalidad, por lo que posiblemente son fácilmente influenciables por los medios de comunicación, a quienes por lo general se ataca más. Según los profesionales del área de publicidad, diseño y marketing, esta población es mas atacada, debido a que es la más numerosa y dependiente, que tiene una fuerte influencia en los "pudientes", aquellos que tienen el dinero, en este caso, los padres o encargados. Otro rango que ocupa un porcentaje alto, es el de las edades entre 26 a 28 años (26%), que generalmente es una etapa de joven trabajador, que posee una característica que le predispone al consumismo: que ya es pudiente, gana dinero, y se ha liberado de la dependencia en el hogar, por lo que quiere posiblemente resaltar esta cualidad, gastando, divirtiéndose y demostrando a los demás su posición, consumiendo a veces productos caros o de status. Esto llega a suceder generalmente en jóvenes solteros y sin compromisos. Esto se da en alguna medida en el rango de 23 a 25 años (25%). El de menor porcentaje, es el rango de entre 29 a 30 años (19%), una población más madura y con mayores responsabilidades, trabajo estable en su mayoría, y posiblemente con mayor conciencia de la situación económica, etc.

Tabla 3. Sexo

	Sexo
	FREC
	%

	Masculino
	40
	40

	Femenino
	60
	60

	Total
	100
	100
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Tabla 3. Los resultados obtenidos arrojan que la mayoría de consumidores de comida rápida son del sexo femenino (60%). Una de las posibles razones que podemos atribuir a este fenómeno, es que demográficamente es la población más grande, por ende la más atacada. Los profesionales encargados de publicidad, diseño y marketing, señalan que es una población fácilmente influenciable, debido a que según algunas teorías del género, las mujeres actúan siguiendo sus emociones. Hay alguna propaganda que se aprovecha de esta condición, afectando la autoestima de la mujer: "Si consumes este producto serás más bella" como dijo Vance Packard en su libro "Las formas ocultas de la propaganda" en el apartado "Una receta para nuestras penas ocultas", donde señala que los publicistas venden a las mujeres "Afirmación del propio valer", donde se fomenta el sentimiento femenino de "Su valer y su estima". En propaganda nacional, esto se puede ver en restaurantes como Subway o Quiznos Sub, donde nos venden productos "frescos", a costa de la economía de los consumidores, ya que sólo gente exclusiva, adinerada y hermosa, puede acceder a sus productos de primera calidad. En los hombres, con un 40% pareciera que influye más, el que van acompañados por las novias, esposas, etc. 
Tabla 4. Ocupación

	Ocupación
	FREC
	%

	Estudiante
	45
	45

	Empleado
	55
	55

	Total
	100
	100
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Tabla 4. En este rubro la mayoría fue para el adulto joven con empleo (55%), posiblemente se deba a que tiene la capacidad económica para poder costearse esta comida con mayor frecuencia, y generalmente van acompañadas, ya sea con la pareja, entre amigos, o compañeros de trabajo, que se vuelve una costumbre y fomenta el consumismo a nivel inconsciente. Respecto al otro campo, el de estudiantes, (45%) no es menos numeroso; pero son muy concurridos por esta población, que generalmente lo hace entre grupos de amigos o amigas, para hacer tareas, pasar un rato agradable, celebrar alguna reunión, etc. Siendo un grupo amplio, son influyentes en el hogar, de donde obtienen el dinero para gastarlo en cosas innecesarias, y probablemente, teniendo muy poca conciencia del uso del dinero.
PREGUNTAS

Tabla 5. Pregunta 1. ¿Qué es lo que usted toma en cuenta, cuando va a elegir entre los productos de comida rápida?. Marque solamente las que a usted le gusten
. 

	Preferencias
	FREC
	%

	Sabor
	72
	18.22

	Limpieza
	63
	15.94

	Atención al cliente
	57
	14.43

	Calidad
	56
	14.17

	Rapidez
	53
	13.41

	Precio
	50
	12.65

	Ambiente
	30
	7.59

	Propaganda
	12
	3.03

	Otras
	2
	0.56

	Total de respuestas
	395
	100
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Tabla 5. Los datos obtenidos arrojan que la mayoría de personas toman en cuenta preferentemente: el sabor (18.22%), la limpieza en un 15.94%, la atención al cliente 14.43% y otra es la calidad (14.17) como los principales elementos a la hora de escoger entre uno u otro producto de comida rápida. Dichos elementos demuestran que la gente posiblemente repite lo que la propaganda promueve en sus publicidades.. Expertos en publicidad (Apex BBDO) señalan que “En la propaganda pueden operar estrategias con las cuales se busca “el top of mind” (Quedar en la mente), por medio de un condicionamiento operante, gracias a las promociones y al logotipo de la marca. En pizza hut se utilizan las promociones, los cupones y se atrae a la gente con regalías, por ejemplo”. En la propaganda del área de comida rápida de la pizza hut, (Metrocentro), se señala "Mas (en letras grandes) y en letras pequeñas resaltado: Rapidez, variedad y ahorro, sugestionando a las personas a que compren el producto y a la vez, creando un condicionamiento en esta, de que está consumiendo un producto sano, barato, sabroso, fresco, etc.
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Tabla 6. Pregunta 2. ¿Frecuentemente, Cuál es el producto de comida que usted más consume?
	Preferencias
	FREC
	%

	Pizza Hut
	37
	37

	Burguer King
	11
	11

	Wendys
	10
	10

	KFC
	10
	10

	Biggest
	6
	6

	Pollo Campero
	5
	5

	Los Parados
	3
	3

	Subway
	3
	3

	Mister Donet
	2
	2

	China wok
	1
	1

	Cebollines
	1
	1

	Sweets
	1
	1

	Típicos
	1
	1

	Nash
	1
	1

	No especificó 
	2
	2

	No contestó
	6
	6

	Total
	100
	100


Tabla 5. Por ejemplo, en la propaganda del área de comida rápida de la pizza hut, (Metrocentro), donde se señala "Mas (en letras grandes) y en letras pequeñas y resaltado rapidez, variedad y ahorro, sugestionando a las personas a que compren el producto y a la vez, creando posiblemente, un condicionamiento en esta, de que está consumiendo un producto sano, barato, sabroso, fresco, etc.
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Tabla 6. Pregunta 3. El día de hoy, ¿Qué producto ha consumido?
	Producto
	FREC
	%

	Pizza Hut 
	29
	29

	Guapinol
	12
	12

	Wendys
	8
	8

	Burguer King
	7
	7

	Los Parados
	6
	6

	Pollo Campero
	6
	6

	Papalandia
	4
	4

	KFC
	2
	2

	China wok
	2
	2

	Nash
	2
	2

	El ranchón
	2
	2

	Pavito Criollo
	2
	2

	McDonalds
	2
	2

	QuiznosSub
	2
	2

	Shagul
	2
	2

	Subway
	1
	1

	Biggest
	1
	1

	Dominos
	1
	1

	Fish and Chips
	1
	1

	No contestó 
	8
	8

	Total
	100
	100


Tabla 6. Esta tabla es muy contrastable con la anterior, ya que se observa que la mayor parte de los restaurantes que se mantenían en las primeras casillas, prevalecen en la mente del consumidor; Sin embargo, han cambiado algunas preferencias: Tenemos a la Pizza Hut con el 29% (Se mantiene), Guapinol con el 12%, el cual está llegando a ser una nueva opción en el mercado de comida rápida. Le sigue Wendys con el 8%, y Burguer King 7%. Vemos que inconscientemente alguna propaganda ha ejercido el efecto deseado, logrando el "top of mind" que señalan los publicistas. Esto demuestra que esta población es fácilmente influenciable y que ésta puede ser un motivo por el que las personas cambien sus gustos de manera rápida, haciéndoles preferir un producto u otro, creando necesidades que no existen y seduciéndoles a consumir casi por instinto.
Tabla 7. Pregunta 4. ¿Es alguna promoción?
	Promoción
	FREC
	%

	Si
	29
	29

	No 
	71
	71

	Total
	100
	100


[image: image39.wmf]Ofertas

65%

35%

Si

No


Tabla 7. En la tabla, se puede ver que la mayoría de personas aparentemente no aprovechan las promociones. Esto nos lleva a una situación que se extrajo de la guía de observación: Que hay dos tipos de propaganda, una es la que muestra las ofertas "Económicas" que atraen al cliente a un restaurante en específico y otra es la propaganda que se encuentra en los puestos de comida rápida, la verdadera propaganda; esta es más vistosa, más pensada, más grande y están colocadas estratégicamente, a la vista del cliente, en su campo visual. Si la persona ha sido atraída por una propaganda "económica", la dependiente del puesto de comida rápida, inmediatamente ofrece una nueva "Promoción": Si le agrega unos centavos más, agrandará su combo, etc. Ofrece otros productos adicionales, como galletas, pies, postres, etc. De este modo, se ve que las promociones no son realmente lo que la empresa quiere vender en sí, sino que la verdadera propaganda está en los estantes luminosos y atractivos, motivando a las personas a consumirlos y satisfacer necesidades que no tienen.
Tabla 8. Pregunta 5. ¿Cómo se entera usted de las promociones y noticias de la comida rápida que le gusta?

	Medios
	FREC
	%

	Televisión
	44
	32.83

	Propaganda en el establecimiento
	39
	29.12

	Volantes
	24
	17.91

	Periódico
	23
	17.16

	Amigos
	2
	1.49

	Radio
	2
	1.49

	Total
	134
	100
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Tabla 8. Según muestra la tabla, los medios de comunicación más utilizados, son: La televisión (32.83%), La propaganda en el establecimiento (29.12%), los volantes (17.91%) y el periódico (17.16%). Según los profesionales expertos, el medio de propaganda por excelencia es la televisión, la cual posee muchas cualidades que supera a otros canales de difusión: Incluye la multimedia, es decir, componentes audiovisuales, donde puede explotarse mucha creatividad para persuadir y seducir a las masas, ya que es el medio más popular y accesible al público. Otra muy popular y que está siendo un "boom" en cuanto a propaganda son las vallas publicitarias, ya que son vistas por conductores, transeúntes, gente que trabaja en los alrededores, etc. El periódico, siendo el principal medio de comunicación gráfico también tiene impacto en las personas, ya que tiene mucho potencial para que los creativos de la publicidad exploten mucha propaganda. 
Tabla 9. Pregunta 6. Cuando usted compra productos de comida rápida, ¿aprovecha usted las ofertas?
	Oferta
	FREC
	%

	Si
	65
	65

	No 
	35
	35

	Total
	100
	100
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Tabla 9. La mayoría, irónicamente contesto que sí aprovechaba las ofertas (65%); pero al principio contestaron que no. Esta es una pequeña trampa adentro de la encuesta, ya que nos permite darle mayor validez a las respuestas de nuestros evaluados. 

Nos damos cuenta de que posiblemente contestaron que sí, para darnos una impresión de que economizan; pero la realidad es que no aprovecharon las ofertas, a pesar de que en la mayoría de locales hay muchas de ellas que ayudan al bolsillo salvadoreño. Anteriormente tocábamos este punto, donde vemos que la propaganda del establecimiento no surte efecto, en cuanto a las promociones, ya que la gente, se fija más en los letreros de "Combos" con los precios originales y altos. y en espacios reducidos ponen la propaganda de ofertas y promociones. Regularmente las pantallas de productos caros, tienen colores más vistosos y atractivos como el rojo, el amarillo y el verde. Los de promociones en panfletos deslucidos y opacos, hasta dan aspecto de sucios, creando una imagen subjetiva del producto.

Tabla 10. Pregunta 7. ¿Cuales son los 3 restaurantes de comida rápida que más le gustan?

	Establecimientos
	FREC
	%

	Pizza Hut
	85
	28.71

	Pollo Campero
	50
	16.89

	Burguer King
	33
	11.14

	Biggest
	30
	10.13

	KFC
	25
	8.44

	Wendys
	18
	6.08

	Los Parados
	9
	3.05

	Subway
	9
	3.05

	Guapinol
	8
	2.70

	McDonalds
	4
	1.35

	Chinawok
	3
	1.01

	QuiznosSub
	3
	1.01

	Nevería
	3
	1.01

	Nash
	3
	1.01

	Cebollines
	2
	0.67

	Típicos
	2
	0.67

	Juan Pablo Pizzería
	2
	0.67

	Mister Donuts
	1
	0.33

	Dominos
	1
	0.33

	Ranchón
	1
	0.33

	Tipicos Margot
	1
	0.33

	Pollo Real
	1
	0.33

	Tre Fratelli Piccolo
	1
	0.33

	China Express
	1
	0.33

	Total
	296
	100
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Tabla 10. Los resultados obtenidos, muestran que Pizza Hut (28.71%), le sigue Pollo Campero (16.89%), Burguer King (11.14%), Biggest (10.13%), KFC (8.44%) y Wendys (6.08%). Esto aparentemente demuestra que lo que hace que una compañía u otra sean mayormente preferidos en el mercado de comida rápida, es la imagen corporativa, el diseño de la propaganda de sus productos y la relación del profesional de publicidad con la gente. Por ejemplo, empresas como Pizza Hut, invierten en estudios de mercado, utilizan personajes famosos en sus comerciales y del mismo modo, aprovechan el "temporalismo" que no es más que colocar propaganda, según la época del año que se vive, o los acontecimientos importantes (El día de la madre, el mundial, etc.).

Para que esto suceda, debe de realizarse un estudio de mercado o Brief (Breve), término utilizado en publicidad para definir todo el proceso investigativo y creativo para el lanzamiento de una campaña. 

Según profesionales de publicidad, diseño gráfico y marketing, hay dos formas de vender: 

- Comenzar algo nuevo: Informando al consumidor, los beneficios del producto que se explota: Por ejemplo con el sabor, el precio o el diseño que es atractivo. Para ello es importante el conocimiento del mercado, el estudio de la competencia y explotar eso; por ejemplo, creando más sabores que la competencia, precios más bajos, etc.

- Conocer el insight del consumidor: esto a través del estudio del consumidor, del comportamiento del consumidor: ¿Qué hace?, en sus actividades cotidianas. Luego de ello, se busca armonizar con los tempos comerciales: El día de la madre, en estas fechas los mundiales, etc.

“De esto se encargan equipos multidisciplinarios, es decir, que hay psicólogos, publicistas, gente de marketing y diseñadores, trabajando conjuntamente en el estudio del insight del target. 

Lo que se investiga en este equipo, es el mercado, ¿Qué posibilidades tiene el producto para incursionar en el mercado?, luego se planea estratégicamente, la investigación de la competencia, la in sight de la persona (Su cotidianidad y lo que hace), y el top of mind (Los logotipos o empresas que están bien condicionadas en las personas). 

A partir de lo anterior se implementa una campaña en la que se tocan los puntos débiles de la persona y que con el producto se pueden solventar, en este caso el hambre y la economía, resaltando siempre lo que la competencia carece” (Publicista de Apex BBDO)

“Sin duda, otros elementos que influyen, son las distintas áreas de estudio, como la fisiología y la psicología. Nos interesa la psicología porque uno de los objetivos de los impresos es persuadir y para ello debemos estudiar a las personas, conocer la psicología de la gente. La fisiología nos interesa porque intentamos generar efectos en el organismo, en este caso, estamos creando la necesidad de hambre”. (Diseñadora Gráfica para microempresas).

Tabla 11. Pregunta 8. ¿Cuantas veces al mes los visita?
	Cantidad de días
	FREC
	%

	0- 3 Veces
	58
	58

	3-6  Veces 
	40
	40

	6-10 Veces
	6
	6

	10 ò Mas
	6
	6

	Total
	100
	100
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Tabla 11. El 58% de los encuestados, visitan las áreas de comida de 0 a 3 veces al mes. El 40% de 3 a 6 veces. El 6% de 6 a 10 ó más veces. Uno de los elementos que posiblemente influye a que se de esta "Poca afluencia", es la economía, ya que como mencionábamos, un porcentaje considerable de sujetos en la muestra son estudiantes, seguramente dependientes y con poca conciencia de el dinero. La otra cantidad de sujetos es la pudiente, más conciente de la situación económica. Ambos grupos; sin embargo, son en su mayoría de las clases sociales media o media baja, que puede darse ciertos lujos, como comer comida rápida que termina siendo cara y mala para la salud; pero no es un lujo que pueda darse todos los días, como se ve en los resultados de la encuesta. Otro elemento importante de estudio en este apartado, es el ambiente que impera en las áreas de comida rápida, ya que es un lugar no muy agradable, ruidoso, con poca limpieza, resultando incomodo para los consumidores que podría llevarles a optar por otros.
Tabla 12. Pregunta 9. ¿Qué centros comerciales prefieres para ir a comer?
	Centros de preferencia
	FREC
	%

	Metrocentro
	61
	34.85

	Galerías Escalón
	30
	17.14

	Plaza Mundo
	26
	14.85

	Multiplaza
	23
	13.14

	Plaza Merliot
	19
	10.85

	Hiper Mall Las Cascadas
	7
	4

	La gran vía
	3
	1.71

	MetroSur
	2
	1.15

	Metropolis
	2
	1.15

	Unicentros
	1
	0.58

	Plaza San Luis
	1
	0.58

	Total
	175
	100
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Tabla 12. Los centros comerciales que tienen mas presencia entre los consumidores encuestados son: Metrocentro con (34.85%), Galerías Escalón (17.14%), Plaza Mundo (14.85%), Multiplaza con (13.14%) y Plaza Merliot (10.85%).Estos resultado se deben a la popularidad y la imagen que se le ha manejado a las áreas de comida de estos centros comerciales. Por ejemplo: Metrocentro y multiplaza, que se caracterizan por sus colores, comodidad, limpieza, seguridad, prestigio y en general un ambiente agradable.
Tabla 13. ¿Por qué?

	Razones 
	FREC
	%

	Comodidad
	50
	20.83

	Ambiente
	49
	20.41

	Accesibilidad
	47
	19.58

	Limpieza
	47
	19.58

	Seguridad
	45
	18.75

	Otros
	2
	0.85

	Total
	240
	100
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Tabla 13. Los elementos que probablemente hacen atractivas a estas áreas de comida rápida son: la imagen corporativa que cada empresa diseña, el espacio físico que ofrece cada área de comida rápida (Locales adecuados, colores imparciales en sus estructuras, comodidad, etc.) que promuevan la libre competencia.

Todas estas cualidades acompañadas de una campaña empresarial adecuada, posiblemente inducen a una persona a seleccionar una marca determinada y si estas prevalecen con el tiempo conllevan a una mayor probabilidad de que estos centros sean siempre demandados y preferidos por los consumidores. 
Como bien los señalan los encuestados lo que mas prevalece en la elección de un centro comercial son: La comodidad con un (20.83%), el ambiente (20.41%), la accesibilidad con (19.58%) como las principales.

Tabla 14. Pregunta 10. ¿Se ha sentido usted incomodada, incomodado por la propaganda de los productos de comida rápida?
	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	15
	15

	No 
	85
	85

	Total
	100
	100
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Tabla 14. Las resultados arrojan que la mayoría de encuestados no se ha sentido incomodado con la propaganda de comida rápida (85%) y un 15% sí se ha sentido incomodada. Como podemos ver, en todos lados que vamos encontramos propaganda: Vallas publicitarias, hojas volantes, mupis, periódicos, la nueva propaganda llamada VTL: que se encuentra en los cines como anuncios comerciales, propagandas en las mesas de los food court; etc. que inconscientemente nos inducen a consumir un producto determinado. Por ejemplo, la mayoría de propaganda tiene efectos de alienación. En el caso de Pizza Hut, Mc Donalds, Wendys utilizan los colores cálidos (Rojo violeta, Rojo, Rojo naranja, naranja, amarillo naranja y amarillo) que se ha comprobado científicamente que son colores que producen: Hambre, sed, calor, sensación de querer comer aunque ya se esté satisfecho. La mayoría respondió no sentirse incomodada, porque posiblemente no tienen la conciencia que factores como el mencionado, son elementos que actúan directamente al inconsciente, creando reacciones fisiológicas captadas como normales, hasta los ven con indiferencia, como algo cotidiano ya que esta imagen del hambre, etc. No se crea a nivel conciente, por lo que para las personas no es de trascendencia, hasta que se ha establecido en su mente como “Top of mind” la propaganda. 

Tabla 15. Pregunta 11. Después de que ha consumido un producto ¿Se encuentra usted satisfecha, satisfecho?

	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	90
	90

	No
	10
	10

	Total
	100
	100
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Tabla 16. El 90% de la población manifestó sentirse satisfecha con el producto consumido y un 10% dijo que no. Estos resultados posiblemente se deben a un círculo que se produce entre la propaganda y el consumidor. Como bien sabemos una de las funciones de la propaganda es seducir y crear necesidades, en el caso de comida rápida es la necesidad de alimento. Por ejemplo, cuando un sujeto que compra un producto de alguna marca que le guste, lo consume, y satisface su necesidad de hambre; este producto ha cumplido sus expectativas. A las pocas horas de haber consumido un producto, se encuentra con otra propaganda de alimento (De la misma empresa u otra) y se genera nuevamente la necesidad de alimento, lo cual conlleva a la mayoría de estas personas a consumir un producto, (En su caso, comida chatarra) debido a la falsa necesidad de hambre; repitiéndose así, el círculo vicioso entre la propaganda y el consumidor. 
Tabla 17. ¿Por qué?

	Razones
	FREC
	%

	Sabor
	66
	36.04

	Calidad
	52
	28.42

	Servicio
	36
	19.68

	Bajo Costo
	22
	12.03

	Otras
	7
	3.83

	Total
	183
	100
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Tabla 17. En este apartado, los criterios más relevantes señalados por los encuestados son: sabor con un 36.04%, la calidad 28.42%, el servicio con un 19.68% y el bajo costo con un 12.03%. De nuevo se repite lo que ya señalábamos anteriormente en el rubro de "Qué es en lo que usted toma en cuenta para elegir entre un producto u otro" (tómese en cuenta que estos rubros fueron seleccionados de la prueba piloto). La gente posiblemente se deja llevar por los textos en las propagandas, las cuales resaltan las cualidades del producto: como el sabor, precio, calidad, etc. (Slogan de Pizza Hut). Aquí podemos ver la eficiencia de la propaganda, el arrastre que tiene y la gran capacidad que tiene para influenciar al público, fijándose en el inconsciente de los sujetos (Topo f mind). Al parecer, son pocas las personas que toman conciencia de los productos que consumen y reconocen que en ocasiones dichos productos, no cumplen con las expectativas (3.83%), que son la minoría que ya señalaban en la pregunta anterior que no se encontraban satisfechos con el producto consumido, como veremos en la siguiente tabla.
Tabla 18. Pregunta 12. Describa lo que no le gustó
	Producto 
	FREC
	%

	Ingredientes
	15
	15.95

	Cantidad
	9
	9.57

	Calidad
	7
	7.44

	Precio
	4
	4.25

	Daños al organismo
	2
	2.12

	Sabor
	2
	2.12

	Todo bien
	8
	8.53

	Otras
	2
	2.12

	No contestó
	45
	47.90
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Tabla 18. Un 47.9 % no contestó, un 8.53 dijo que todo estaba bien, sumando estas dos cantidades tenemos que un 56.43% no estaba realmente satisfecho con el producto que había consumido, lo cual contradice enormemente todo lo que los encuestados respondieron en las anteriores preguntas, dejando en evidencia el nivel de alienación que la gente tiene de la propaganda. Aquí las personas posiblemente han tomado conciencia del producto, de las consecuencias que trae su consumo, de lo costoso, de lo aferrada que está a su propaganda y de la calidad de lo consumido, ya que la mayor parte de personas se queja de los ingredientes (15.95%), de la calidad (7.44%), que produce daños al organismo (9.57%), etc. Y si no se hubiera realizado esta pregunta, es posible que no hayan tenido conciencia de lo que consumen y es en este punto donde se puede llevar a cabo un plan de concientización, en donde se proponen algunas formas de prevenir los efectos y motivos que nos llevan a consumir productos chatarra, ya que las campañas de promoción de productos de comida rápida, realizan estudios minuciosos para conocer las mejores técnicas persuasivas para influir en la gente, vendiendo un remedio para sus necesidades en una marca, en un slogan; etc. Alienándola y despersonalizándola, haciéndola actuar a partir de sus instintos y no de su conciencia. 
Tabla 19. Pregunta 13. ¿Conoce usted la ley de defensa contra el abuso en la propaganda? (ley de protección al consumidor):

	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	56
	56

	No
	43
	43

	No contestó
	1
	1

	Total
	100
	100
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Tabla 19. El 56% de los encuestados, respondieron que aparentemente sí conocen la ley de  protección al consumidor y el 43% dijo que no la conocía y el 1% no contestó. Podemos inferir como equipo investigador, que si este 56% de sujetos que respondieron que si saben de esta ley, posiblemente una buena mayoría no sabe absolutamente nada (43%), esto nos lleva a darnos cuenta de la poca importancia que le dan las instancias respectivas a difundir esta ley a la población salvadoreña, y de regular a las empresas para que su propaganda no viole la ley, proponiendo productos o servicios que no son beneficiosos, vendiéndolos bajo una imagen de productos ideales o de buena calidad que al final, traen efectos prejudiciales que dañan al organismo y al final, la integridad de la persona. 

Tabla 20. ¿Cree que en nuestro país se cumple?
	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	8
	8

	No 
	72
	72

	No sabe
	9
	9

	A veces
	5
	5

	No contestó
	6
	6

	Total
	100
	100
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Tabla 30. El 72% de los encuestados ha respondido que no cree que se cumpla la ley de protección al consumidor. Muy contradictorio al dato anterior, tenemos que un 43% dijo que no conocía la ley, y ahora un 72% responde que no se cumple. Se puede observar en este resultado que posiblemente desconocen la ley y encima que hablan de lo que no conocen. La mayoría de personas que contestó que no conocía la ley, dijo que no se cumplía la ley, ¿Cómo lo saben si no conocen la ley?. Esto deja en evidencia en su forma aparente, la alienación de los medios de comunicación y la propaganda, la falta de interés de las personas por conocer sus derechos y la falta de difusión de la ley por parte de las instancias pertinentes. 



+ Análisis global de 

Resultados
Se ha analizado de forma cuantitativa y cualitativa, los datos obtenidos a partir de los instrumentos de medición diseñados para la investigación: La encuesta, la entrevista a los profesionales expertos y la guía de observación. Es importante recalcar los puntos importantes de este análisis en forma global, es decir, unificando todas las fuentes que aportan diferentes puntos de vista, en la bibliografía, los instrumentos aplicados y la percepción general del fenómeno.

Algunas de las causas que posiblemente motivan a una persona a consumir determinado producto (en este caso comida rápida) son de índole psicológica como: las necesidades vitales personales (la alimentación, etc.), La fuerza de imitación, referente a patrones sociales de alienación o “modelos ideales” creados por la sociedad (status, prestigio, poder, etc.), componentes afectivos o emocionales (comprar por encontrarse en cierto estado emocional), por temor (Sucede preferiblemente entre las mujeres, a quienes más se ataca más por el complejo de la “figura perfecta” donde la propaganda aprovecha, vendiendo productos “Light” o bajos en calorías). 

En general, se ha podido ver en los sujetos, que aparentemente se han dejado llevar por la propaganda, ya que todo acto de consumo inicia con una necesidad, en este caso, de alimentación, luego continúan los componentes emocionales, los cuales motivan a una persona a preferir una marca u otra (Como ocurre entre KFC y Pollo Campero, por ejemplo) y finalmente selecciona aquella marca a la cual le será fiel y será de su preferencia. En esto interviene mucho alguna propaganda y posiblemente el estudio de mercado, porque como hemos visto, es un estudio minucioso, donde se pretende entrar en la intimidad de la persona, haciéndola vulnerable y creándole necesidades. 

Estos equipos multidisciplinarios, diseñan estrategias dirigidas a los consumidores, para solventar todos sus miedos, temores e inseguridades, simplemente con consumir el producto, cuya propaganda le ha a parecido a la persona más acorde a ella, es decir, se ha identificado con esa propaganda. 

Todos estos elementos mencionados anteriormente, se conjuntan aparentemente para que una persona se decida a consumir uno u otro producto, y se presentan de diferente forma en cada sujeto, siendo estos perjudiciales para la persona, ya que afectan su integridad y especialmente su calidad de vida. 
Los efectos son diversos y afectan muchas áreas de la persona, entre estos, se pueden mencionar a nivel fisiológicos; Trastornos alimenticios como: La bulimia, la anorexia, otras derivadas como la obesidad, la desnutrición, problemas cardiacos, diabetes, etc. A nivel psicológicos, Baja autoestima, depresión, obsesividad, alineación (top of mine), dependencia, estrés, etc.
Alguna publicidad contamina nuestro espacio mental, recibimos constantemente el bombardeo de publicidad a través de los medios de comunicación, llevándonos a obtener remedios falsos para nuestras dolencias, temores e inseguridades, no siendo regulados por ninguna entidad (Tomando en consideración que solo se realiza un análisis de propaganda de comida rápida y no así de otro productos como: vestimenta, medicamentos, bebidas, electrodomésticos, etc). Alguna publicidad exagera, distorsiona, disimula, esconde y miente. A veces ofrece medias verdades, o incluso tres cuartos de la verdad. Y sin embargo, aunque sepamos que miente, la repetición continua de los slogans consigue convencer un poco, o incluso del todo.

Es muy importante el papel que juega la psicología en la propaganda, ya que a través de esta, los profesionales de la publicidad, el diseño, etc., pueden compenetrarse en la dinámica psicológica de las personas, utilizan técnicas de persuasión para lograr su objetivo de  atraer la mayor cantidad de clientes a sus productos, de posicionarse como marcas preferidas entre la amplia gama de competidores.

En este punto, aparentemente la psicología pasa a un  plano diferente, es decir de una psicología aplicada para el mejoramiento de la calidad de vida, a una psicología enfocada a intereses de empresas o grupos minoritarios que no piensan en el bienestar del ser humano, sino en la obtención de sus propios beneficios. 

Para las empresas es mucho más fácil  y lucrativo atacar a  través de sus propagandas a los jóvenes adultos, posiblemente es debido a que se encuentran en la etapa de desarrollo y consolidación de la personalidad, por que se encuentran  en búsqueda de su autonomía y por ello posiblemente son presa fácil de esta propaganda.

Aparentemente, el joven adulto en busca de su autonomía, extrae de su entorno (familia, grupos sociales, la cultura) y de su propia percepción, elementos para lograr  un sentido de pertenencia, una autorrealización y aceptación por parte de su medio, sin darse cuenta de que este medio ya se encuentra contaminado y posiblemente lo lleva a repetir patrones culturales, de genero, de clases sociales, de estatus llevándolo así a ser parte de un sistema con pocas oportunidades de desarrollo y crecimiento personal.
Sin embargo existen formas para prevenir que nuestro espacio metal se vea severamente contaminado por esta propaganda, logrando tener mas conciencia del producto, de los costos y beneficios que acarrean para nuestra integridad como seres humanos. 

Capítulo IV. Conclusiones y Recomendaciones
+ Conclusiones

- Los motivos que inducen a una persona a convertirse en un consumidor potencia, están intrínsecamente relacionados, porque derivan desde las características demográficas (edad, sexo, status social, etc), hasta la estabilidad emocional, cultura, ambiente social, sus aptitudes, actitudes, su acceso a algunos medios de difusión, usados para propaganda, etc. 

- Alguna propaganda tiene efectos nocivos para las personas que están constantemente expuestas a ella, estos pueden ser a nivel físico (obesidad, trastornos alimenticios, etc) y mental (alienación, despersonalización, etc) que pueden afectar áreas como: su autoestima, ocasionar síndromes depresivos, dependencias, etc.

- La psicología juega un papel muy importante en la publicidad, da muchos aportes positivos porque logra determinar una conducta de consumo y cómo influir en los consumidores, logrando exitosas estrategias de mercado; sin embargo, la psicología puede estar siendo mal utilizada en la propagada, ya que contribuye a la alienación de la persona, quitándole la posibilidad de decidir de forma consciente, manipulando sus emociones y sus pensamientos al beneficio de algunas empresas para las que sirve. 

- Así como alguna propaganda se ha convertido en un “mal”, hay algunas propuestas que ayudan a disminuir los efectos nocivos de esta, dando alternativas a la persona de elegir qué propaganda es buena o mala. 
+ Recomendaciones.

- A los consumidores:
Los adultos jóvenes y adolescentes, al ser una población fácilmente atacable, es posible que en el futuro, se vea severamente bombardeada, por lo que es muy importante que como consumidores aprendamos a diferenciar entre la propaganda positiva y beneficiosa, de la propaganda engañosa, de esa que destruye la moral de la persona, degradándola y manipulándola con sus miedos e inseguridades; por tanto, es necesario que nos eduquemos, que hagamos un estudio a conciencia de nuestra persona, que aprendamos de nuestras debilidades para ser cada vez mejores, adquiriendo mayor seguridad en nosotros mismos, y elevar nuestra autoestima. 
- A los Psicólogos y estudiantes de Psicología:

Como psicólogos hemos de trabajar en pro de las personas y para el servicio de ellas, y estudios como este, han revelado que la psicología aparentemente puede servir tanto para ayudar como para degradar. Como estudiosos del comportamiento humano, hay que comprometernos con la ética y defender la integridad de las personas, educar, guiar y formar a la humanidad. El plan del que se ha hablado, puede servir para prevenir y atacar los efectos nocivos de la propaganda, por lo que se recomienda, se lleve a cabo y se mejore.
Además, se propone que a estudios como este, se les de continuidad y no sólo en comida rápida, ya que se evidencian propagandas aún más terribles y denigrantes, en detrimento de la persona, como es en el caso de la cerveza, del cigarro, de telefonía; etc. 
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Introducción.

Esta propuesta que se presenta, es una recopilación de algunas estrategias que se pueden utilizar para disminuir los efectos psicológicos de la propaganda nociva en nuestra sociedad salvadoreña y a la vez educa acerca del tema de publicidad y propaganda, lanzando algunas formas de prevenir la alienación o pérdida de identidad. 

La propuesta, fue diseñada a partir de lo encontrado en la investigación de tesis, en el tema: “Motivos y efectos psicológicos que provoca la propaganda de productos de comida rápida, en adultos jóvenes de 20 a 30 años asistentes al área de comida rápida de Centros Comerciales del gran San Salvador”. Ya en esta parte, se abordarán algunas soluciones, partiendo de la teoría que respalde a esta propuesta, aquí se pueden mencionar: La contrapropaganda, las verdaderas funciones de la propaganda sana – Ya que como se ha mencionado en el informe final – No toda la propaganda es mala y cumple funciones sociales, la autoestima, la nutrición, educación y prevención. 
También se encontrará información relevante respecto del por qué de esta propuesta, a quienes va dirigido, cómo se llevaría a cabo, la metodología a emplear, etc. Para finalmente mostrar en el programa el procedimiento metodológico a seguir: El programa consta de 4 planes operativos, en los que se mencionan las estrategias a seguir, explicando paso a paso el procedimiento, para que surta el efecto deseado en las personas que participen en él, que en general va dirigido a personas desde la adolescencia hasta adultos mayores. 

Justificación

Constantemente somos asediados por la propaganda y su basura alienante, que nos envuelve en un mundo de fantasías, de alegría y colores, que al final solamente están camuflando la realidad de sus productos: Que son de mala calidad, que no cumplen con las expectativas de los consumidores, que éstos gastan mucho dinero consumiendo y defendiendo su producto favorito a costa de su propia salud física y mental. 

Esta propuesta, es una opción para todos los que nos sentimos fuertemente asediados y acosados por esta propaganda dañina, que nos acecha y pone en peligro nuestro espacio y nuestra salud mental y física, por tanto, es necesario conocer algunos mecanismos para defendernos de esta propaganda que nos daña, es necesario que sepamos reconocer, aquella publicidad que nos beneficia como personas y que nos trata como lo que somos y no como un instrumento para vender y convertirnos en autómatas o muñecos en serie.

Tenemos derecho a decidir qué queremos pensar, comer, usar, decir y admirar, por lo el equipo, se ha encaminado en la búsqueda de nuevas formas de disminuir esos efectos nocivos, y a continuación, se presenta la propuesta para disminuir dichos efectos y ganar mayor conocimiento y autocontrol.

Objetivos

Objetivo General: 

+ Disminuir los efectos psicológicos nocivos de la propaganda en los consumidores de comida rápida del Gran San Salvador, para que puedan enfrentarla y prevenirla, a través de la implementación del plan de la Contrapropaganda.

Objetivos Específicos: 

+ Desarrollar habilidades de defensa psicológica contra la propaganda, aprendiendo a diferenciar entre la propaganda engañosa y la propaganda sana.

+ Enseñar a la población, estrategias para disminuir el consumo de alimentos chatarra, aprendiendo a comer adecuadamente, para mejorar la salud física y mental. 

+ Ayudar a los consumidores a conocer sus puntos débiles, o aquello que les hace vulnerables a la propaganda, para acrecentar la autoestima, disminuyendo las posibilidades de influenciarse de la publicidad negativa.
Capitulo I.  Marco Teórico.

La propaganda y publicidad dañina.

El objetivo algunos los publicistas, es instalar un mensaje en el cerebro como un pequeño radar informático que se activa en ciertos momentos de la vida cotidiana de las personas: cuando surge alguna necesidad, cuando se encuentra en un cierto entorno o estado de ánimo. Por ejemplo, si tiene sed, bebe Caca-Cola, Si quiere darse una vuelta por el campo, ¿por qué no con un 4 x 4?, etc.

La publicidad funciona 

Aunque todos nos consideramos inmune a ella, la publicidad funciona. Está más que demostrado por cientos de estudios científicos de los que no se habla mucho en los medios de comunicación, y es por eso que las empresas invierten millones cada año en sus campañas. De la misma manera que un hipnotizador consigue hacer que una persona inteligente se crea que se ha vuelto un elefante o un marciano, los anuncios (usando técnicas hipnóticas como la repetición para lograr el Top of mind), consiguen instalarse en nuestro subconsciente. Y no todos somos tan inteligentes, ni tenemos las defensas racionales tan desarrolladas (pensemos por ejemplo en los niños, el objetivo numero uno de miles de empresas que quieren y consiguen crear una amistad duradera con estos consumidores desde la infancia).

Amamos las marcas

Según Adbusters
, la persona media reconoce más de 1000 logotipos y menos de 10 plantas. Pero además de conocer las marcas, de forma automática asociamos ciertos sentimientos e ideas con cada producto: de vanguardismo tecnológico, de elegancia, de estilos, de frescor, de pureza, de seguridad, de calidad, de rebeldía. Y nos identificamos con ellos. De hecho, llegamos a asociarnos tan íntimamente con las marcas que las mostramos con orgullo en la camiseta, en el tatuaje o incluso en el nombre de nuestros hijos (existen actualmente 300 niñas en EEUU llamadas Armani y 6 niños llamados Timberland, entre otros). Y nuestro estilo de vida, cada vez más consumista, competitivo, pasivo y desequilibrado, es el fiel reflejo de esos mensajes publicitarios que día tras día se van sedimentando en el fondo de nuestras mentes y corazones. Estamos programados.
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La publicidad... ¿es necesaria? 

Sí es necesaria; pero si se le da el uso correcto. Evidentemente, en cualquier sistema económico las personas necesitan información actualizada y fiable sobre los productos y servicios disponibles. Pero, ¿y si organizáramos esta información de otra manera? ¿Sería posible evitar la intrusión de la propaganda comercial y a la vez hacerla más fiable y útil para los consumidores?, ¿Será el correo basura algún día solo un desagradable recuerdo? Estamos tan acostumbrados a la publicidad invasiva que nos es difícil imaginar una sociedad sin ella. Pero hagamos un esfuerzo. Estas son algunas opciones que “Denuncios
” propone:
Información sólo a petición.

En vez de llenar diariamente los buzones y las cabezas de información que en su inmensa mayoría no necesitamos, podríamos prohibir la publicidad invasiva y reservar esta información a publicaciones de referencia disponibles en tiendas, centros comerciales y la Web, para poder consultarlas o pedir su envío a domicilio cuando la quisiéramos; pero estamos tan arraigados a la propaganda que, esta idea nos parece risible; pero es cuestión de decidirla y luchar por lograrla.

Información más objetiva
Algunas de estas publicaciones podrían estar editadas por una asociación de consumidores/as financiada por el estado, que se ocuparía de realizar sofisticados estudios de opinión para darnos un punto de vista mucho más objetivo, crítico, fiable y empírico sobre las ventajas y desventajas de cada producto y marca. El estado tiene la obligación de velar por la seguridad y bienestar de la población; por lo que una instancia encargada de esta función, sería muy beneficiosa para todos, tenemos derecho a nuestro espacio mental, libre de propaganda basura y dañinas mentiras.

Valoración ética y ecológica.
También quedarían reflejadas en estas revistas de información comercial valoraciones sobre el comportamiento ecológico, laboral y ético de cada empresa, sobre los riesgos para la salud de cada producto y otros datos que rara vez conocemos sobre nuestras compras. 

Protección estética de los espacios públicos.
Por supuesto, las tiendas y las empresas tendrían el derecho de publicar sus propias revistas y folletos promocionales, pero no de enviarlos sin permiso por correo físico o electrónico, ni de comprar espacios de propaganda en la televisión, la radio, las calles ciudadanas o la prensa. La belleza y armonía de los espacios públicos, quedarían protegidos por leyes sobre el medio ambiente audiovisual. Eso sería muy beneficioso para nuestra salud mental y recobrar nuestra valía como personas, dejaríamos de actuar como autómatas.
Financiación pública

Los servicios culturales, de comunicación, deportivos, etc, financiados actualmente por la publicidad podríamos pagarlos o directamente a través de precios más altos (con el dinero ahorrado al comprar productos no publicitados) o indirectamente a través de impuestos y ayudas públicas. Tengamos en cuenta que aun existen televisiones públicas de calidad (como la BBC inglesa).

+ La publicidad efectiva y sana:

Las mismas técnicas de publicidad que promocionan productos comerciales y servicios se pueden utilizar para informar, para educar y para motivar al público sobre cuestiones serias sin contenido comercial, tales como el sida, los efectos nocivos de los alimentos de comida rápida, el ahorro de energía o la tala de árboles. La publicidad, en su forma no comercial, es una herramienta educativa de gran envergadura capaz de alcanzar y de motivar a gran cantidad público. "La publicidad justifica su existencia cuando se utiliza para el interés público - es una herramienta de demasiado gran alcance para utilizarla solamente para los propósitos comerciales." - atribuido a Howard Gossage de David Ogilvy
.

Publicidad de servicio público, publicidad no comercial, la publicidad de interés público, marketing de causa y marketing social son diferentes términos de (o aspectos de) el uso de técnicas sofisticadas de publicidad y de comunicación de marketing (asociadas generalmente a empresa comercial) al servicio de asuntos de interés y de iniciativas no comerciales.   
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Señalamos las directrices de la propaganda, si estas fueran utilizadas en forma adecuada, seguramente tendríamos otra visión de la realidad más sana y agradable: 

- Sencillez. El consumidor tan sólo retiene alguno de los muchos impactos publicitarios que recibe. Por ello deben de ser sencillos. Cuanto mayor es el mercado, más sencillos deben ser los mensajes, sin ofender a la población.
- Originalidad. Para llamar la atención, el mensaje debe ser original e impactante. 

- Atractividad. Debe ser, de algún modo, atractiva para el consumidor. Por medio de: 

  Belleza y realidad: imágenes, música, personas, etc. que nos muestren la realidad del producto.
  Humor: Sin perder el objetivo del mensaje y cuidando de mostrar lo que el publico tiene derecho a saber.
  Sentimientos: amor materno, enamoramiento, etc, aquí también entrarían algunas campañas de concientización.  

  Afinidad: testimonio de un famoso al que admiramos, por ejemplo de personas que han pasado por alguna experiencia y eso les trajo beneficios en su vida. Por ejemplo, famosos que dejaron el alcoholismo, etc.
  Demostración: prueba ante notario, test de laboratorio. Aquí entrarían las nuevas medicinas, los avances tecnológicos; pero siempre tomando en cuenta, los beneficios para la población y qué tanto afecta negativamente.
- Oportunidad. En el tema, en el momento, en el medio escogido, etc. 

- Repetición. El consumidor tan sólo comienza a retener un mensaje tras una serie de repeticiones. Si esto se empleara en campañas objetivas contra el sida, la obesidad, el alcoholismo, obtendríamos una sociedad más sana y educada.
- Sinceridad. El fraude produce frustración en el consumidor, las cuales son heridas muy duras de sanar, mujeres que padecen de anorexia, bulimia, hombres que padecen de complejos e ideas distorsionadas, respecto de la hombría, son algunas de las situaciones más duras de enfrentar una vez que se dan cuenta de que los productos no cumplen sus expectativas, más aún cuando saben que la propaganda ha sido mentira y han sido engañados o engañadas. 
- Única Proposición de Venta. (USP) (UNIQUE SELLING PROPOSITION) 

  Todo anuncio debe hacer una proposición concreta al consumidor. No debe obligarnos y consciente o inconscientemente a comprar un producto que nos traerá consecuencias negativas o rechazar un producto que nos puede ayudar o aliviarnos.
  La proposición debe desmarcarse de la competencia (ventaja competitiva). Siempre y cuando se respete al consumidor su espacio mental, su dignidad y su valía.
  Debe ser tan atractiva que influya sobre millones de personas. Idem. 
  Actualmente la proposición de venta es de carácter emocional cambiando su denominación a (ESP). Idem. 

+ Autoestima y propaganda
¿Que es la Autoestima?

La autoestima es el sentimiento valorativo de nuestro ser, de nuestra manera de ser, de quienes somos nosotros, del conjunto de rasgos corporales, mentales y espirituales que configuran nuestra personalidad. Esta se aprende, cambia y la podemos mejorar. Es a partir de los 5-6 años cuando empezamos a formarnos un concepto de cómo nos ven nuestros mayores (padres, maestros), compañeros, amigos, etcétera y las experiencias que vamos adquiriendo
.

Según como se encuentre nuestra autoestima, ésta es responsable de muchos fracasos y éxitos, ya que una autoestima adecuada, vinculada a un concepto positivo de mí mismo, potenciara la capacidad de las personas para desarrollar sus habilidades y aumentará el nivel de seguridad personal, mientras que una autoestima baja enfocará a la persona hacia la derrota y el fracaso, por tanto, si nuestra autoestima está baja, es my fácil caer en la influencia social y dejarnos manipular de la propaganda dañina, “resolviendo” nuestros miedos y dolencias con los productos que nos venden.

Baja Autoestima

Todos tenemos en el interior sentimientos no resueltos, aunque no siempre seamos conscientes de estos. Los sentimientos ocultos de dolor suelen convertirse en enojo, y con el tiempo volvemos el enojo contra nosotros mismos, dando así lugar a la depresión. Estos sentimientos pueden asumir muchas formas: odiarnos a nosotros mismos, ataques de ansiedad, repentinos cambios de humor, culpas, reacciones exageradas, hipersensibilidad, encontrar el lado negativo en situaciones positivas o sentirse impotentes y autodestructivos.

Cuando una persona no logra ser autentica se le originan los mayores sufrimientos, tales como, enfermedades psicológicas, la depresión, las neurosis y ciertos rasgos que pueden no llegar a ser patológicos; pero crean una serie de insatisfacciones y situaciones de dolor, como por ejemplo, timidez, vergüenza, temores, trastornos psicosomáticos. 

La autoestima es importante porque es nuestra manera de percibirnos y valorarnos como así también moldea nuestras vidas. Una persona que no tiene confianza en sí misma, ni en sus propias posibilidades, puede que sea por experiencias que así se lo han hecho sentir o por mensajes de confirmación o desconfirmación que son trasmitidos por personas importantes en la vida de ésta, que la alientan o la denigran. 

Otra de las causas por las cuales las personas llegan a desvalorizarse, es por la comparación con los demás, destacando de éstos las virtudes en las que son superiores, por ejemplo: sienten que no llegan a los rendimientos que otros alcanzan; creen que su existencia no tiene una finalidad, un sentido y se sienten incapaces de otorgárselo; sus seres significativos los descalifican y la existencia se reduce a la de un ser casi sin ser. No llegan a comprender que todas las personas son diferentes, únicas e irrepetibles, por lo que se consideran menos que los demás. La propaganda puede ejercer una función de alivio, ya que según Vance Packard en su libro “Las formas Ocultas de la propaganda”, los publicistas, se encargan de vendernos “Curas para nuestros males de la infancia o problemas no resueltos”

La persona, va creciendo y formando su personalidad dentro del ambiente familiar, que es el principal factor que influye en la formación de la misma, ya que le incorpora a ésta los valores, reglas y costumbres que a veces suelen ser contraproducentes (comer mucha comida rápida, p.e. El pollo Campero cada Domingo). Algunos de los aspectos ya mencionados son incorporados, a la familia, por medio del "modelo" que la sociedad nos presenta, y éste es asimilado por todos los grupos sociales. Pero, la personalidad de cada uno, no sólo se forma a través de la familia, sino también, con lo que ésta cree que los demás piensan de ella y con lo que piensa de sí misma, al salir de este ambiente y relacionarse con personas de otro grupo diferente.
La sociedad cumple una función muy importante para la persona, ya que a partir de la cultura de esta, la familia adopta diferentes pautas o formas de vida que son transmitidos a sus miembros y determinan o ayudan a formar la personalidad de cada uno, teniendo a esta como modelo social.

Las personas que tienen poca confianza de su capacidad dentro de la sociedad, tienden a buscar roles sometidos y evitan las situaciones que requieren asumir responsabilidades.

En nuestra sociedad el nivel de autoestima de una persona esta en cierta medida, ligado a lo que hace para ganarse la vida. Por ejemplo: un hombre puede alcanzar una posición social elevada y tener, no obstante una baja autoestima. Puede tener conciencia de la importancia que tiene, pero aun así considerarse a sí mismo, un ser humano despreciable, indigno de respeto y del afecto de los demás. "Puede experimentar sentimientos crónicos de inferioridad porque no es bien parecido..." (5), puede sentir que es físicamente débil o un cobarde, o puede considerarse condenado a causa de su identidad étnica.

Los criterios mediante los cuales, las personas, se evalúan a si mismas son culturales. Algunos de estos criterios son: si sos gordo, flaco; lindo, feo; blanco, negro; rubio, morocho, o si tenés la capacidad para luchar, honestidad, capacidad para soportar el dolor, la astucia para ganar dinero, los modales, la capacidad para manipular a las demás personas, etc..

Toda persona se ve a si misma desde le punto de vista de los grupos en que participa y todo aquello que piensen de uno influirá positiva o negativamente en la personalidad o forma de pensar.
Actitudes o Posturas habituales que indican Autoestima Baja

· Autocrítica dura y excesiva que la mantiene en un estado de insatisfacción consigo misma.

· Hipersensibilidad a la crítica, por la que se siente exageradamente atacada/o, herida/o; hecha la culpa de los fracasos a los demás o a la situación; cultiva resentimientos tercos contra sus críticos.

· Indecisión crónica, no por falta de información, sino por miedo exagerado a equivocarse.

· Deseo innecesario por complacer, por el que no se atreve a decir NO, por miedo a desagradar y a perder la buena opinión del peticionario.
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· Perfeccionismo, autoexigencia esclavizadora de hacer "perfectamente" todo lo que intenta, que conduce a un desmoronamiento interior cuando las cosas no salen con la perfección exigida.

· Culpabilidad neurótica, por la que se acusa y se condena por conductas que no siempre son objetivamente malas, exagera la magnitud de sus errores y delitos y/o los lamenta indefinidamente, sin llegar nunca a perdonarse por completo.

· Hostilidad flotante, irritabilidad a flor de piel, siempre a punto de estallar aún por cosas de poca importancia, propia del supercrítico a quién todo le sienta mal, todo le disgusta, todo le decepciona, nada le satisface.

· Tendencias defensivas, un negativo generalizado (todo lo ve negro: su vida, su futuro y, sobre todo, su sí mismo) y una inapetencia generalizada del gozo de vivir y de la vida misma.

Buena Autoestima

No se habla de una alta autoestima, sino de una buena autoestima. Alguien con una buena autoestima no necesita competir, no se compara, no envidia, no se justifica por todo lo que hace, no actúa como si "pidiera perdón por existir", no cree que está molestando o haciendo perder el tiempo a otros, se da cuenta de que los demás tienen sus propios problemas en lugar de hecharse la culpa "por ocasionar molestias". 

Características de la autoestima positiva

· Cree firmemente en ciertos valores y principios, está dispuesto a defenderlos aún cuando encuentre fuerte oposiciones colectivas, y se siente lo suficientemente segura como para modificar esos valores y principios si nuevas experiencias indican que estaba equivocada.

· Es capaz de obrar según crea más acertado, confiando en su propio juicio, y sin sentirme culpable cuando a otros le parece mal lo que halla hecho.

· No emplea demasiado tiempo preocupándose por lo que halla ocurrido en el pasado, ni por lo que pueda ocurrir en el futuro.

· Tiene confianza por su capacidad para resolver sus propios problemas, sin dejarse acobardar por los fracasos y dificultades que experimente.

· Se considera y realmente se siente igual, como persona, a cualquier otra persona aunque reconoce diferencias en talentos específicos, prestigio profesional o posición económica.

· Da por supuesto que es una persona interesante y valiosa para otros, por lo menos para aquellos con quienes se asocia.

· No se deja manipular por los demás, aunque está dispuesta a colaborar si le parece apropiado y conveniente.

· Reconoce y acepta en sí mismo una variedad de sentimientos e inclinaciones tanto positivas como negativas y está dispuesta a revelarlas a otra persona si le parece que vale la pena.

· Es capaz de disfrutar diversas actividades como trabajar, jugar, descansar, caminar, estar con amigos, etc.

· Es sensible a las necesidades de los otros, respeta las normas de convivencia generalmente aceptadas, reconoce sinceramente que no tiene derecho a mejorar o divertirse a costa de los demás. 

La autoestima es el sentimiento valorativo de nuestro ser, de nuestra manera de ser, de quienes somos nosotros, del conjunto de rasgos corporales, mentales y espirituales que configuran nuestra personalidad, además es aprender a querernos y respetarnos, es algo que se construye o reconstruye por dentro. Esto depende, también, del ambiente familiar, social y educativo en el que estemos y los estímulos que este nos brinda.
+ Nutrición
Aquí presentamos los requerimientos diarios que debemos consumir para tener una dieta balanceada. Los nutricionistas, están deacuerdo en que podemos comer comida rápida; pero que debemos conocer los valores nutricionales de estos productos, y cuáles son los valores nutricionales que debemos consumir diariamente. 

Requerimientos diarios
El requerimiento calórico diario para los varones adultos jóvenes no atletas es, en promedio, aproximadamente de

3.000 kcal para los hombres 

2.000 kcal par las mujeres 

Si el gasto calórico diario para el varón mediante su actividad física fuera también 3.000 kcal, su peso corporal permanecería constante. En cambio, si ascendiera una hora por día sin modificar su ingestión calórica, gastaría entre 6.42 y 792 kcal más de lo que incorpora, y su peso corporal se reduciría. Se puede calcular la magnitud de la disminución en función del tiempo que se necesitaría para perder una libra (453,6 g) de grasa pura, que contiene alrededor de 3.500 kcal. En este caso se necesitarían de 4,5 a 5,5 días para perder la libra de grasa (3.500/643 = 5,5 y 3.5001792 = 4,5).

Para los atletas varones y mujeres sumamente activos, los requerimientos calóricos diarios pueden llegar hasta:
5.000 a 6.000 kcal para los hombres 

3.500 a 4.500 kcal, para las mujeres 
Aunque estos valores podrían parecer excesivamente elevados, recordemos que los gastos diarios de energía de los atletas son también altos (por ejemplo, correr una maratón de 42,2 km requiere alrededor de 2.500 a 2.800 kcal).
Alimentos a consumir y pirámide alimenticia
Esta pirámide representa el orden de importancia de los alimentos que debemos consumir y la importancia de cada uno, así como las consecuencias que acarrearía, el no consumirlas de manera adecuada.
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 Pan, cereales y leguminosas frescas 

(42 a 46% de calorías diarias) 3 a 10 porciones.

Una porción equivale a 140 kcal, 30 grs. de hidratos de carbono (H.d.C.), 1gr. de lípidos y 9 grs. de proteínas.
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Verduras 

 (20% calorías diarias) 2 a 5 porciones de verduras

(libre consumo de espinaca, pepino, rábanos, lechuga, repollo, apio, cebolla, etc.). 

Una porción de verduras equivale 30 kcal, 5 grs. de H. de C., cero grs. de lípidos y 2 grs. de proteínas. Una porción de verduras de libre consumo equivale a 10 kcal, 3,5 grs. de H. de C. y cero grs.de lípidos y proteínas.
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Frutas 
 2 a 4 porciones de frutas  

Una porción equivale a 65 kcal, 15 grs. de H. de C., cero grs. de lípidos y 1gr. de proteínas. 

[image: image22.jpg]


Lácteos, yogurt y queso  

 2 a 4 porciones de lácteos 

 Una porción de lácteos con alto contenido graso (leche entera y derivados, quesos duros) equivale a 110 kcal, 9 grs. de H. de C., 6 grs. de lípidos, 5 grs. de proteínas, 210 mg. de calcio y 20 a 25 grs. de colesterol.

Una porción de lácteos con medio contenido graso (leche 12 a 18% grasa, yogurt batido, queso chacra, quesillo) equivale a 85 kcal, 9 grs. de H. de C., 3 grs.de lípidos, 5 grs. de proteínas y 220 mg de calcio. 

Una porción de lácteos con bajo contenido graso (leche descremada 0-2% grasa y sus derivados) equivale a 70 kcal, 10 grs. de H. de C., cero grs. de lípidos, 7grs. de proteínas y 230 mg de calcio.
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Pescado, carnes, huevos y nueces  

 1 a 3 porciones de pescado, carne, huevo y leguminosas secas 

 Una porción de carne alta en grasa (asado de tira, lomo, chuletas, lengua, sesos, jamón, salmón, mariscos y pescados envasados en aceite) equivale a 120 kcal, 1 gramo de H. de C., 8 grs. de lípidos, 11 grs.de proteínas. Una porción de carne baja en grasa (filete, posta, lenguado, mariscos frescos, posta de cerdo, riñones y huevos) equivale a 65 kcal, 1 gramo de H. de C., 2 grs. de lípidos, 11 grs. de proteínas. Una porción de leguminosas secas (porotos, lentejas, arvejas) equivale a 170 kcal, 30 grs. de H. de C., 1 gr. de lípidos y 11grs. de proteínas.
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Aceites y grasas  

 1 a 3 porciones 

 Una porción de aceites y grasas (maíz, oliva, mantequilla, crema, tocino) equivale a 180 kcal, cero gramos de H. de C., 20 grs. de lípidos y cero grs. de proteínas. 

Una porción de alimentos grasos (nueces, almendras, maní) equivale a 175 kcal, 5 grs. de H. de C., 15 grs. de lípidos y 5 grs. de proteínas.
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Azúcar 
 Consumo moderado

Nutrición o Alimentación:

Nutrición es el conjunto de procesos mediante los cuales el hombre ingiere, absorbe, transforma y utiliza las sustancias que se encuentran en los alimentos y que tienen que cumplir cuatro importantes objetivos: 

1. Darle energía para el mantenimiento de sus funciones y actividades,

2. Aportar material para la formación, crecimiento y reparación de las estructuras corporales y para la reproducción, 

3. Suministrar las sustancias necesarias para regular los procesos metabólicos, y 

4. Reducir el riesgo de algunas enfermedades. 

La Alimentación es en cambio el proceso mediante el cual tomamos del mundo exterior una serie de sustancias que, contenidas en los alimentos que forman parte de nuestra dieta, son necesarias para la nutrición. 

El alimento es, por tanto, todo aquel producto o sustancia que una vez consumido aporta materiales asimilables que cumplen una función nutritiva en el organismo. 

Teniendo presente estos conceptos, nos podemos dar cuenta que el secreto para una Nutrición Saludable es de saber modificar nuestros estilos de vida, que muchas veces están alterados por las comidas rápidas, el stress, el sedentarismo. Así mismo, debemos de aprender a conocer los diferentes grupos de alimentos y la mejor formas de poder combinarlos.

+ Educación y Prevención

La mejor forma de prevenir el consumo indiscriminado de comida rápida y la influencia de la propaganda nociva en nuestra población salvadoreña, es informándonos acerca de la problemática y previniéndola, en los tres niveles: Primario, (Antes de que se presente) secundario (Cuando se presenta y se valora el nivel de afectación en las personas) y terciario (Cuando se ha aliviado la situación y se previene una recaída). 

Muchas formas hay para que caigamos seducidos en la propaganda y consumamos productos dañinos. Por ejemplo: La táctica de ofrecer más comida por menos dinero, o aumentar la porción por unas monedas más en la llamada “comida chatarra”, es muy rentable para la industria alimentaria y atractiva para los consumidores. Pero los que sucumben a ella, en su mayoría personas de menos recursos, corren más riesgos de ser obesos, con los consiguientes problemas a la salud.                                  

Los restaurantes y la industria alimentaria parecen haber descubierto hace un buen tiempo que pueden atraer más consumidores y consumidoras, y al mismo tiempo aumentar sus ganancias con un incremento mínimo de precio sobre las porciones más grandes. Las cadenas de comida rápida, autoras de la llamada “comida chatarra” -esa abundante en gaseosas, papas fritas, hamburguesas y pizzas al paso, y por lo tanto en azúcares y grasas-, han descubierto una “mina de oro” en la táctica de aumentar la porción de frituras o pop corn por un poco más de dinero, incrementando de paso peligrosamente el número de calorías consumidas. 

En Estados Unidos, el Centro para la Ciencia en Beneficio del Interés Público (CSPI), ha presentado una campaña para advertir a las personas de que no siempre más es mejor y mostrar que esta política de ventas es sólo beneficiosa para los negocios de alimentación. 

Pero el fenómeno de la comida rápida no es "privilegio" sólo del país del norte, esta modalidad alimenticia ya ha sido instaurada con éxito en la mayoría de los países de Centor y Sudamérica, con el consiguiente aumento de índices de obesidad, especialmente entre las mujeres, niños y niñas, quienes al contar con menos recursos e información, muchas veces hacen de estos menús sus dietas diarias. 

En su informe Los costos ocultos del supertamaño, el CSPI señala que las cadenas de comida rápida alientan a los consumidores a “añadir valor” a su hamburguesa con una gaseosa o una bolsa de patatas fritas por unas monedas más. 

En una tabla comparativa entre productos muy consumidos por los y las estadounidenses, el CSPI demuestra que, en las salas de cine, la diferencia de precio entre una bolsa de palomitas de maíz pequeña y una grande es poca, lo que representa 500 calorías adicionales o un aumento del 125 por ciento en calorías. 

Por otra parte, la Unión de Consumidores expone en su publicación mensual Consumer Report que “las porciones excesivas se han vuelto lo normal en la industria alimentaria de EEUU, distorsionando nuestro sentido de lo que es la porción correcta”. 

En algunas cadenas de comida rápida, por ejemplo, la diferencia de precio entre la Coca Cola pequeña y la mediana es de apenas 15 centavos (en El Salvador, o a veces menos), pero esa oferta representa una ingesta de 60 calorías adicionales. 

Ante las críticas, algunas compañías, como McDonald's, Pizza Hut y Burguer King, han agregado a sus menús opciones más saludables, como ensaladas y sandwiches de pollo a la plancha. Consumer Report afirma que, “obviamente, ninguna persona está obligada a comer en exceso, pero la atracción por la comida barata es algo difícil de resistir”. 

Las razones del Norte, que rebotan al Sur 

En el informe se explica que parte del problema está en que muchas granjas del país del norte están produciendo un exceso de alimentos que hacen engordar y que son usados para fabricar comidas procesadas y con alto contenido en grasas y calorías, como el maíz, el arroz, el azúcar y el trigo. 

Los especialistas indican que las subvenciones agrícolas del gobierno federal estimulan el cultivo del azúcar y otros carbohidratos refinados que son justamente los alimentos que tenemos que consumir menos para mantener un peso saludable. 

Según estadísticas del Servicio de Salud Pública de Estados Unidos, el 65 por ciento de los adultos y adultas estadounidenses son obesos o sufren de sobrepeso, lo que supone un aumento considerable respecto al 47 por ciento registrado hace 25 años. 

Los índices aún no son tan altos en América Latina, pero en la última década se acercan a esos porcentajes preocupantemente, especialmente en niños y niñas en edad pre escolar. 

Y cuantos más kilos excesivos, más altos son los costos médicos, ya que la obesidad está relacionada con enfermedades del corazón y la diabetes, sin contar los costos psicológicos asociados con la pérdida de la autoestima. Una voz de alarma a tomar en cuenta. Por situaciones como esta, debemos enfrentar la propaganda dañina, llenándonos de material didáctico para informarnos mejor respecto de la problemática y alejándonos de ésta:

Apaga la tele 

Reduce paulatinamente tu exposición a la máquina de publicidad y pasividad. Lo sabemos, no es fácil. Comienza poco a poco, reemplazando la programación con libros, videos/dvds, música, conversación, visitas sociales, activismo, juegos, etc. 

Una casa sin marcas

Quita la etiqueta de los botes, botellas, latas y otros envases de los productos de cocina y baño. Donde no sea posible, cambia el envase: el arroz, la pasta y los cereales en tarros de cristal, las galletas en cajas de metal, etc. 

Guerra al correo basura

Acostúmbrate a tirar toda la publicidad que te llegue por correo directamente a la papelera sin mirarla. Si no hay papelera en el mismo portal, sugiere a tu comunidad de vecinos que la pongan, junto con amenazantes carteles para los distribuidores de correo basura. 

Di NO a la propaganda telefónica

Si alguien te llama para ofrecerte un nuevo plan de pensiones, una oferta especial en telefonía o un viaje promocional a un balneario, despídete cortésmente y cuelga. 

                [image: image26.jpg]



Evita las publi-revistas

No leas prensa, revistas y otras publicaciones con más de un 20% de su espacio dedicado a la propaganda comercial. 

Navega la web sin publicidad

¿Pop-ups agresivos? ¿Banners animados? ¿Anuncios gráficos con colores estridentes? Un click y estás fuera, para nunca más volver. Recuerda también que es posible desactivar la descarga de gráficos, animaciones, sonidos, etc en tu browser 

No seas un anuncio 

No dejes que te conviertan en un títere del márketing, en un ingenuo representante comercial que trabaja gratis cada vez que sales a la calle. No compres ropa y otros artículos con la marca visible, ni te pongas gorras o camisetas "de regalo". Si no puedes evitarlo, quita o camufla la etiqueta. Cuando hagas las compras semanales, rechaza siempre las bolsas publicitarias --prepárate con tu mochila o carrito y unas cuantas bolsas reutilizables sin marca. 

HUYE de los regalos 

En cuanto te hablan de regalos exclusivos, periódicos gratuitos, concursos o loterías que has ganado, viajes a precios ridículos, etc. algo quieren a cambio, y no dudes ni un segundo que saldrás perdiendo. 

Escoge el paisaje 

Evita lugares y posicionamientos con una perspectiva que incluya pantallas o carteles de publicidad llamativos. Resiste la tentación de posar tus ojos en los carteles comerciales.

Protesta y exige

Protesta a la compañía de transporte por molestarte con pantallas publicitarias en el metro. Comunica a la asociación de defensa del consumidor tu enojo por algún anuncio especialmente invasor u ofensivo. 

Deforma y denuncia 

Si no tienes más remedio que ver un anuncio, trata de imaginar modos de subvertir o deformar el mensaje. Cambia los eslogans. Diviértete. 

Higiene mental

Practica buenos hábitos de higiene mental para vaciarte de jingles, eslóganes y logotipos, junto con otras basuras acumuladas: 15 minutos de meditación al día, 3 horas de naturaleza a la semana y 2 semanas de vacaciones al año en algún lugar libre de marketing. 

Capitulo II. Metodología

+ Sujetos

La población con la que se trabajará, estará conformada por todos los consumidores en áreas de comida en Centros Comerciales, o restaurantes en el gran San Salvador. La muestra la compondrán, pre-adolescentes, adolescentes, adultos jóvenes, adultos mayores que consuman comida rápida. 

+ Métodos y Técnicas
Los métodos a utilizar son el explicativo deductivo. Se pretende explicar el fenómeno y sacar conclusiones del aprendizaje. Algunas técnicas son la exposición, observación, dinámicas, grupos de discusión, entre otras.
+ Instrumentos

Los instrumentos a utilizar, son láminas con propaganda dañina, hojas dedicadas para trabajar la autoestima
, material didáctico como folletos, artículos, etc. que ayuden a ampliar los conocimientos y el aprendizaje. 
+ Recursos
- Humanos: Psicólogos entrenados (Quienes serán los responsables de todas las actividades a realizar), participantes (adolescentes y jóvenes adultos, entre otros como adultos mayores y niños pre adolescentes) y nutricionistas.

- Materiales: Papelería (papelógrafos, tirro, plumones pilot, propaganda dañina, etc.), TDI (Reproductor de cañón, LapTop) un salón amplio, sillas, pizarra y mesas.

- Financieros: Los que el proceso demande.

       + Procedimiento
Se reclutan a 4 grupos de sujetos. Estos grupos deben ser de unos 10 a 15 sujetos, ya que es mucho más fácil trabajar con grupos pequeños, además se logra una mejor aprehensión. Dependiendo de la cantidad de psicólogos, así se repartirán en cada subgrupo, por lo que mínimo deben ser 4 psicólogos, uno para cada grupo.
La selección de estos sujetos es al azar, 10 ó 15 de cada grupo.  Luego de que ya se han seleccionado, se recurre a hacer un compromiso, donde estas personas se comprometen a llegar a un lugar, donde participarán en una jornada interactiva, a la que llamaremos “No a la Propaganda Nociva”, anotamos sus nombres en una lista. Estas personas pueden ser reclutadas en colegios, empresas, etc.
El día de la jornada a llevar a cabo, debe haber preparado, mesas, sillas, una pantalla donde proyectar las imágenes del cañón reproductor y los materiales necesarios para las actividades: Papelería, mueblería, etc. 
Una a una se desarrollan las actividades programadas, compartiendo con las personas que participan, sus opiniones, dudas, etc. respecto del tema y así, durante toda la jornada, se insistirá en la importancia del tema y sembrando la inquietud del mismo, para que la gente siga practicando estos ejercicios fuera de la actividad e investigue más respecto de éste. Al final de la jornada, se hace la evaluación de la misma y se realiza un informe de los resultados obtenidos, de los análisis que de llevaron a cabo. 

Propuesta operativa para disminuir los efectos nocivos 

de la propaganda de comida rápida.
Estas son algunas de las estrategias a tomar en cuenta para disminuir los efectos de la propaganda, orientadas a la educación y a la generación de nuevos hábitos de consumo. Este plan describe algunas actividades para aplicarlas con la población mencionada, orientada por psicólogos entrenados para trabajar en grupo.  

	Actividad
	Objetivo
	Procedimiento
	Recursos
	Tiempo 
	Evaluación

	Enfoques Contra-persuasivos
	Disminuir los efectos nocivos de la propaganda, en toda la población que consume comida rápida, para que adquieran habilidades contrapersuasivas.
	- La teoría de la inoculación: (1964, Mc Guire) Consiste en exponer al individuo, grupo o colectivo a formas debilitadas de la propaganda, (esto puede ser a través de propaganda gráfica) de forma que logre estimular las defensas psicológicas contra los argumentos previstos. (Podemos ponerles a analizar negativamente la propaganda dañina).

- La estrategia del mensaje de apoyo. Se fundamenta en inducir a los individuos o grupos receptores a la resistencia contra la persuasión aislándolos del contacto con los mensajes (lo cual es más difícil de lograr) o bien estimulándolos a no reconocer la validez de los argumentos persuasores. Esto se puede hacer por medio del análisis de la propaganda dañina y colocando en un papelografo, todas las opiniones que los asistentes tengan. Luego se hace una reflexión.

- La educación es la manera tradicional más generalizada y económica de obtener recursos contra la excesiva manipulación persuasiva, aquí se enseñaría a conocer los valores nutricionales de los productos de comida rápida, (por medio de charlas) a ver los efectos negativos que ejerce en el cuerpo a corto y largo plazo, leer artículos respecto del tema, etc.

	Para todas las actividades, los responsables serán los psicólogos:

+ Humanos:

- Psicólogos entrenados

- Todas las personas que consumen comida rápida. Puede hacerse un grupo pequeño, unos de adolescentes, de jóvenes adultos y adultos mayores, cada grupo dirigido por un psicólogo.
+ Materiales:

- Propaganda gráfica, exterior.

- Televisión

- Mesas

- Sillas

- Plumas

- Papelógrafos.

- Etc.

+ Financieros:

- Los que el proceso demande.
	Se pueden emplear de 30 a 45 minutos en cada actividad.
Tiempo total:

2:30 min
	+ Capacidad de inserción a la actividad.

+ Que la persona considere ciertas esas debilidades.

+ Atención.

+ Participación

+ Inserción en la actividad.

+ Atención.

+ Tipo de argumentos.

+ Asimilación de la información

+ Grado de interés

+ Atención

+ A largo plazo: evaluar dieta alimenticia. 

	La contra-propaganda
	Reducir los efectos nocivos de la propaganda y a la vez prevenir sus efectos, para que la persona sepa cómo reaccionar ante una propaganda muy directa, encubierta o inexorable. 
	Por medio de esta técnica, se define y planifica la lucha contra las técnicas y argumentos de la propaganda, utilizando los mismos principios y metodología. Su secuencia:
- Reconocer los puntos esenciales y más débiles de la propaganda para poder combatirlos mejor, analizando la propaganda dañina y colocando en un papelógrafo estas ideas. 
- Desmontar sistemáticamente por medio de los hechos el carácter contradictorio de la propaganda, haciendo un debate entre los asistentes, donde se evidencie el daño y lo que las empresas realmente ofrecen.

- Rechazar los símbolos propagandísticos, de modo que se manifieste que no se está de acuerdo con la propaganda engañosa y si es excesivo el ataque, la denuncia.
	+ Idem.
	Se puede hacer en una hora y media aproxima-damente
	+ Inserción a la actividad.

+ Participación en la actividad.

+ Argumentos.

+ Atención.

+ Grado de condicionamiento que tiene la persona a alguna propaganda.

	Autoestima 
	Ayudar a los consumidores a descubrir sus miedos ocultos y aplicar algunas estrategias para disminuirlas y poder defenderse mejor de la propaganda. 
	- Se le dan tres hojas a los asistentes. En ellas hay tres ejercicios respectivamente, donde se le pedirá que llene, según convenga. 

- En la primera hoja(Anexo. pág. 141  , se le pide que escriba cinco valores positivos y 5 aspectos negativos de su persona. Luego de eso, se exponen al pleno y se hace una discusión.

- Luego se le pide que llegen la hoja dos (Anexo, pag. 142) colocando la puntuación, según le parezca a la persona que se encuentra en esa área. Se hace una exposición y una reflexión.

- Finalmente, se lleva a cabo la tercera actividad con la hoja tres (Anexo. Pág. 143) Donde se le pide que llene, según le pida la hoja, para concer sus proyectos de vida. Luego se hace una breve exposición y una reflexión, tomándo en cuenta de que la propaganda puede influirnos en la medida que no tengamos claro nuestras, virtudes y defectos, nuestra propia valía y nuestros propósitos en la vida. 
	- Idem. 
	Se hace en aproximadamente hora y media, las tres actividades.
	+ Insersión en la actividad, grado de interés.

+ Puntuaciones obtenidas.

+ Disposición a la actividad.

+ Deseos de superación o desvalorización

+ Propensidad a la propaganda.

+ Capacidad de expresar el punto de vista.

	Comida rápida en casa: 
	Enseñar a las personas que consumen productos de comida rápida, otras opciones para poder disfrutar de esos productos; pero con mayor calidad, para que mejoren su salud, física y mental.
	Si no disponemos de tiempo o nos da pereza cocinar, recurrimos a la comida rápida. Aunque no es recomendable abusar de ella, cuando la preparamos en casa al menos conocemos con seguridad la calidad y la cantidad de los ingredientes utilizados. La clave está en incluir en el menú otros alimentos que complementen en nutrientes la comida, con el fin de elaborar una comida rápida equilibrada y nutritiva:

- Pizza o bocadillo con ingredientes secos (quesos, jamón, atún al natural, pollo, pavo, etc.) y vegetales (tomate, cebolla, espinaca, berenjena, etc.), ensalada y fruta. 

- Hamburguesa (de res o de pollo) a la plancha con una rebanada de queso con poca grasa, ensalada, papas asadas o cocidas (y no siempre fritas), pan integral y fruta. 

- Boquitas de salchichas de pavo con tomate frito, poca mayonesa, ensalada y jugo. 

- Papas fritas con poca grasa: asarlas en el microondas unos minutos y saltearlas con poco aceite para que se tuesten. Si están fritas, extenderlas sobre papel de cocina para que pierdan el exceso de aceite. 

- Refrescos: escoger la versión light, o mejor, sustituirlos por agua o jugo.


	+ Humanos:

- Psicólogos entrenados

- Todas las personas que consumen comida rápida. 

- Nutricionista.

+ Materiales:

- Material didáctico
- TDI

- Papelería

+ Financieros:

- Idem.
	Una charla de aproximadamente 30 a 45 min y 30 min de preguntas y respuestas.
Tiempo total:

1:15 min.
	+ Frecuencia en que consumía comida rápida y lo que ahora consume.

+ Talla, peso y calidad de salud antes y después.

+ Permanencia en el tiempo.

+ Mejoras a nivel de personalidad (mejor autoestima, más vigorosidad, etc.)

	Comer fuera de casa, de manera balanceada:
	Enseñar a las personas cómo consumir comida rápida de calidad, para que puedan cuidar de su salud física y mental, disminuyendo la credibilidad de la propaganda engañosa.
	Todos necesitamos el sodio, el colesterol, la grasa y las calorías para sobrevivir. Sin embargo, el consumo de cualquier de éstos puede causar daño. Demasiado grasa y sodio se contribuye a la alta presión y enfermedades del corazón. No toda la comida rápida hace daño, pero es importante que estés informado para poder elegir la comida saludable. Los siguientes platos de comida rápida son parecidos, pero tienen contenidos nutricionales muy diferentes:

Hamburguesa de ¼ libra con queso, papas grandes, y una soda de 16 oz:

1166 Calorías - 58% del valor diario 

51 g Grasa - 78% del valor diario 

95 mg Colesterol -32% del valor diario 

1450 mg Sodio -58% del valor diario

Hamburguesa, papas pequeñas:

481 Calorías -24% del valor diario 

19 g Grasa-29% del valor diario 

29 mg Colesterol -10% del valor diario 

665 mg Sodio-27% del valor diario
	+ Humanos:

Idem.
+ Materiales:

- Idem.
+ Financieros:

Idem.
	- Idem
	+ Idem. 

	Tiempo total para la actividad
	
	
	
	8 horas.

4 matutinas

4 vesperti-nas
	


Capitulo III.  Conclusiones y Recomendaciones
+ Conclusiones
+ Es posible luchar contra la propaganda dañina, en tanto que las personas nos documentemos del tema y sepamos diferenciar entre la propaganda que realmente nos beneficia, de la que nos trae problemas, físicos y mentales, lograremos separar la línea de la realidad de esas ofertas tan ostentosas, de la que acarrea para nuestro organismo y nuestra salud mental. 

+ Un componente que influye mucho en que esta propaganda interfiera en nuestro espacio mental, es nuestra autoestima, la valoración propia, la autoimagen. Por lo que debemos cultivar una buena autoestima, liberarnos de prejuicios dañinos respecto del amor propio y el amor a las marcas, vislumbrando la realidad detrás de esas “figuras perfectas” que consumen productos grasosos, las verdaderas consecuencias en nuestro cuerpo y mente.

+ La dieta balanceada y la orientación educativa, pueden prevenir la malinformación de la propaganda dañina, haciéndonos más fuertes y seguros de nosotros mismos, por tanto, debemos informarnos, prevenir y entender el problema, para protegernos de esa propaganda y no alienarnos. 

+ Recomendaciones

+ Este programa será implementado únicamente por psicólogos entrenados para trabajar con grupos de diferentes edades.

+ Este programa puede ser ampliado y modificado para lograr mejores efectos en la población participante.

+ Puede profundizarse más en las áreas mencionadas, o indagar en otras áreas que posiblemente puedan intervenir en la problemática y disminuir sus efectos nocivos.

+ Es muy recomendable trabajar en grupos pequeños y separados por edades, por sexo, por ocupación, etc. para que así no se sienta ningún grupo inhibido o participante. 
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[image: image27.png]EJERCICIO Nro.1:

Debes mencionar valores positivos de tu persons, lo que mas sobresale en i (Fortalezas). Asf como también
aspectos negalivos de tu persona (Debilidades), los defectos que encuentras en fi

ASPECTOS NEGATIVOS DE TU PERSONA.

VALORES POSITIVOS (FORTALEZAS): (DEBILIDADES)
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[image: image28.png]EJERCICIO Nro. 2: "MIDIENDO TU AUTOESTIMA" (Un modelo del Dr. Lair Ribeiro)

Lo que te presento a continuacion son las dreas mas importantes de tu vida, para la cual ienes que darle un puntaje
del 1 21 10, rellenando el recuadro de adjunto a cada drea. EI puntaje 1 es el minimo, el puntaje 10 es el maximo.

AREA PUNTAJE
SALUD
FINANZAS
[AMISTADES
FAMILA
TRABAJO

Total (Suma los puntajes)

Ahora el nimero que has oblenido coro "Total", lo debes mulplicar por 2, el resultado que oblengas serd el
porcentaje a lo que ests funcionando tu Autoestima
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[image: image29.png]EJERCICIO No 3: "UNA FORMA DE PLANIFICAR TU VIDA"

Pensando en fu vida (Para ello puedes fomar en cuenta aspectos de los ejercicios anteriores), idenifica algunos
problermas en f vida diaria que estin por resolver, fienes que darle una prioridad a cada problerm, pienisa en una
solucion para cada uno, y finalmente frata de darles un periodo de fiempo para solucionaro,

PROBLEMA PRIORIZACION ZQUE SOLUCION? TIEMPO





Universidad de El Salvador 

Facultad de Ciencias y Humanidades

Departamento de Psicología

Guía de Observación utilizada en Centros Comerciales
Objetivo:

Identificar  las características  graficas de los establecimientos de comida rápida de los centros comerciales del gran San Salvador y que contribuyen a que un consumidor potencial opte por un producto determinado.

Centro Comercial: __________________

1- Tipo de Propaganda Utilizada

· Audiovisual
____

· Grafica
____

· Visual

____

· Ambulante
____

2- Colocación de la Propaganda en Establecimientos

· Superior Izquierda
____

-
Inferior Izquierda
____

· Superior Derecha
____

-
Inferior Derecha
____

· Céntrico

____

-
Otros:


____

3- Distribución y Ubicación de Restaurante en el Área de Comida Rápida

Pizza Hut

_______________
Guapinol
_____________
Pollo Campero 
_______________
Los Parados
_____________
Burger King

_______________
Biggest
_____________

Wendy’s 

_______________
KFC

_____________
Otros____________________________________________________________________________________________________________________________

4- Atención al Cliente

-
Excelente
_______

-
Regular
_______

-
Muy Buena 
_______

-
Mala

_______

-
Buena

_______
5- Limpieza e Higiene

-
Si
_____


-
No
_____

6- Comodidad y Ambiente

-
Muy Agradable
________
Agradable
_________

-
Desagradable

________

7- Demanda de Consumidores

-
Gran Afluencia
_______

-
Poca Afluencia
_______

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES

DEPARTAMENTO DE PSICOLOGÍA

“Sistematización de las Causas y Efectos Psicológicos que provoca la propaganda de Productos de comida rápida, en adultos jóvenes de 20 a 30 años asistentes al área de comida de Centros Comerciales del Gran San Salvador”.

Guía de entrevista dirigida a Profesionales expertos.

1. ¿Cuáles son los elementos principales con los que debe contar la propaganda, para poder captar la atención del posible consumidor?

2. ¿Cómo influye el color como componente visual en la propaganda para que un consumidor potencial se fije en ese producto de comida rápida?, ¿Cuales son los colores que más se utilizan y por qué?

3. ¿Cuáles son las características que debe cumplir el lenguaje de un spot publicitario en general?, 3.1. ¿En el caso de comida rápida, son las mismas o cual es la diferencia y qué son las características primordiales?

4. Dentro de los elementos principales que debe contener la propaganda de comida rápida, ¿Cuál es el que más debe resaltarse, o el que más pesa a la hora de publicar la propaganda, para captar la atención de un cliente?

5. ¿Cómo se da la secuencia operativa para hacerle propaganda a un producto de comida rápida? (plan de mercado), ¿qué estudios se llevan a cabo?

6. ¿Cuáles son las características de las distintas poblaciones a quienes va dirigido el comercial? (perfiles).

7. Además de que un cliente consuma un producto, ¿Qué otras tareas tiene la propaganda?

8. ¿Cuales son los medios de comunicación masivos más eficaces para que la gente pueda ver la propaganda? ¿Qué otros medios existen?

9. ¿Cuál es la población más influenciable para que consuma? ¿Por qué?

10. ¿Cuales son las técnicas sugestivas más utilizadas para atraer a las población objetivo?

Universidad de El Salvador

Facultad de Ciencias y Humanidades

Departamento de psicología

Encuesta dirigida a consumidores.
Indicaciones: Esta es una encuesta mixta: de selección múltiple, de preguntas cerradas y abiertas, que tienen como objetivo, el conocer su opinión acerca de sus gustos acerca de la comida rápida. Consta de dos páginas en las que pedimos sean contestadas con sinceridad, ya que es con fines académicos.

Nombre del Centro Comercial:_______________________________

Datos Personales:

Edad: ___

  Sexo: ____
           Ocupación:_____________________


1.¿Qué es lo que usted toma en cuenta, cuando va a elegir entre los productos de comida rápida?. Marque solamente las que a usted le gusten. 

	· Precio

· Sabor

· Atención al Cliente

· Ambiente 

· Limpieza
	· Propaganda

· Rapidez

· Calidad

· Otras : Señale: _______________



2. ¿Frecuentemente, cuál es el producto de comida rápida que usted más consume? (Coloque la marca de la empresa)___________________________________________

3. El día de hoy qué producto de comida rápida  ha consumido: (Coloque la marca de la empresa)_______________________________________________________________

4. ¿Es alguna promoción?: SI ___ NO___

5. Cómo se entera usted de las promociones de  comida rápida que le gustan: 

______________________________________________________________________

6. Cuando usted compra productos de comida rápida, ¿aprovecha usted las ofertas?

SI ___ NO___

7. ¿Cuales son los 3 restaurantes de comida rápida que más le gustan? (Coloque la marca de la empresa)

1. 

2.

3.

8. ¿Cuantas veces al mes los visitas? 

	· 0- 3 Veces

· 3-6  Veces 

· 6-10 Veces

· 10 ò Mas 


9. ¿Qué centros comerciales prefieres para ir a comer? _________________________

______________________________________________________________________

¿Porque? 

	· Comodidad

· Ambiente

· Seguridad
	· Limpieza

· Accesibilidad

· Otros.______________________


10. ¿Se ha sentido usted incomodada(o) por la propaganda de los productos de comida rápida? SI ___ NO ___ 

11. Después de que ha consumido un producto ¿Se encuentra usted satisfecha(o)?

 SI ___ NO ___ ¿Porque? 

	· Sabor

· Bajo Costo

· Calidad
	· Servicio

· Otros. _________________________


12. Describa lo que no le gustó del producto que consumió 

____________________________________________________________________________________________________________________________________________

13. ¿Conoce usted la ley de defensa contra el abuso en la propaganda? (ley de protección al consumidor): _________ ¿Cree que en nuestro país se cumple? _____

Muchas gracias por su colaboración

Liza Escalante

Diego Reyes.

+ Entrevistas a Profesionales expertos.

Entrevista realizada a Diseñadora Gráfica

Dinorah Escalante

Diseño de imagen microempresa “Tributo”
1. ¿Cuáles son los elementos principales con los que debe contar la propaganda, para poder captar la atención del posible consumidor?

“Antes de pensar en el diseño gráfico, hay que tomar en cuenta el grupo target (objetivo). Ya que se debe tomar en cuenta, elementos como: La forma en que se leerá la propaganda, si les gustará, si son niños ¿qué colores agregar?, etc. 

Luego de ello, se debe pensar en el tipo de propaganda. ¿Cómo serán las piezas gráficas?, si son afiches, broshure, mupi, ¿Cuál es el más conveniente?. Según el tipo de población a la cual queremos llegar, así serán las campañas. Sin duda, otros elementos que influyen, son las distintas áreas de estudio, como la fisiología y la psicología. Nos interesa la psicología porque uno de los objetivos de los impresos es persuadir y para ello debemos estudiar a las personas, conocer la psicología de la gente. La fisiología nos interesa porque intentamos generar efectos en el organismo, en este caso, estamos creando la necesidad de hambre.

El elemento más utilizado es la fotografía de la comida en su mayoría, luego un “gancho” que es el texto principal de la propaganda y determinando qué es lo que se quiere que la gente vea. Los afiches “gritan” por lo tanto, debemos tratar de hacer captar la atención de la gente, con sus colores, su texto, etc. Dándole más importancia a lo que se quiere decir. En fín, lo que se quiere comunicar. Todo esto acompañado siempre del logotipo de la empresa. 
2. ¿Cómo influye el color como componente visual en la propaganda para que un consumidor potencial se fije en ese producto de comida rápida?, ¿Cuales son los colores que más se utilizan y por qué?

“El color es importante, si no hay color, no hay impacto. Los más utilizados en este caso de comida rápida, según la psicología del color son colores llamados, cálidos. Según la ley del color, hay un círculo y se basa en la teoría de los tres colores primarios, (rojo, amarillo y azul) y al mezclarlos surgen los secundarios (naranja, verde y violeta). Los colores cálidos, son aquellos que se encuentran entre el rojo y el amarillo. A veces el rojo violeta: - Rojo violeta – Rojo – Rojo Naranja – Naranja – Amarillo Naranja – Amarillo.

Esto no es una regla, en algunos restaurantes se utilizan los colores fríos, o sus gradaciones. En general para comida rápida, se utilizan los colores: Amarillo naranja, rojo naranja, y naranja, ya que se ha comprobado que estimulan las papilas gustativas y que generan calor, sed y hambre a la vez, ganas de repetirse aunque ya se está satisfecho. Si el restaurante tiene estos colores en su decoración, dan deseos de permanecer ahí dentro.

Los fríos convienen más en cafés, o en sorbeterías. En los food court se utilizan colores neutros para favorecer la competencia, ya que están en lucha entre ellos y debe haber equilibrio. Los colores fríos son: Amarillo verde – Verde – Azul Verde – Azul – Azul violeta – Violeta”. 

3. ¿Cuáles son las características que debe cumplir el lenguaje de un spot publicitario en general?, 3.1. ¿En el caso de comida rápida, son las mismas o cual es la diferencia y qué son las características primordiales?

“Primeramente, identificar el público, de ahí parte la campaña. Hay que hacer un brief publicitario. Donde se averigüe sexo, edad, ocupación y lanzar pruebas piloto. Una vez establecido, se puede hacer una publicidad y establecer límites.

Algunos métodos de diseño:

- Lluvia de ideas – Brain Storm: Escribir palabras, ideas rápidas, sin discriminar ninguna. Luego seleccionar la mejor o mejorarla.

- Sinestesia. Asociar una palabra con otra que no guarde semejanza y juegos de palabras.

- Bocetar: ¿Cómo se oiría?, se repite como si fuera de forma lúdica y se piensa en la otra persona.

Después se piensa en el mecanismo: Cómo se va a presentar, si es en gran escala cómo irá, se saldrá del borde, etc. En cada frase debe decirse siempre por qué se es mejor que la competencia, es decir, la promesa única de venta (PUV).”

4. Dentro de los elementos principales que debe contener la propaganda de comida rápida, ¿Cuál es el que más debe resaltarse, o el que más pesa a la hora de publicar la propaganda, para captar la atención de un cliente?

“Eso dependerá del tipo de campaña… Si es una nueva empresa, lanzamiento de producto o cambios del producto. Se resaltará entonces lo que se quiere anunciar y lo que se quiere decir. Pero siempre debe buscarse un equilibrio en la propaganda, aunque se quiera resaltar algo, digamos un producto nuevo, debe de resaltarse el producto; pero debe armonizar con lo demás que se desea comunicar, ya que así la gente no se aburre leyéndolo, no se carga la propaganda y es agradable a la vista. Siempre debe pensarse en el formato de la pagina, el tamaño de esta, sus dimensiones.”

5. ¿Cómo se da la secuencia operativa para hacerle propaganda a un producto de comida rápida? (plan de mercado), ¿qué estudios se llevan a cabo?

“En diseño le llamamos Brief publicitario. Campaña publicitaria: Llamado un plan de comunicación que integra diferentes elementos para dar a conocer un producto, un servicio, una empresa, etc. Y que responde a una necesidad propiamente de comunicación. Sus pasos son nueve:

1. Análisis del negocio o producto: Aquí se intenta comprender el problema o la oportunidad para la marca, tal y como lo ve el cliente, es decir, conocer su punto de vista. Además, tener una idea clara de cuáles son las metas y expectativas mutuas. 

2. Análisis del consumidor: Iniciar la búsqueda de caminos que nos conduzcan a la mente y al corazón de los consumidores. Obtener un conocimiento más producto de la situación y de lo que puede hacer la publicidad para resolverlo.

3. Brief creativos y de medios: Organizar información y expresarlas en términos de interioridades y éstas en términos del brief. Es decir, qué le competerá a cada profesional en la agencia, a partir de lo informado por los consumidores.

4. Aprobación del brief: Acuerdo final entre todos, dentro de la agencia en cuanto a las actividades y materiales a utilizar.

5. Desarrollo creativo y de medios: Aquí se diseña la campaña o idea central de la campaña, se justifica el concepto de la campaña (Racional creativo) y se realizan las piezas creativas. 

6. Pre – Test de los mensajes: Pueden hacerse pruebas piloto en esta etapa. Viendo la reacción de las personas de la campaña y anotarlas.

7. Presentación: Se hace la presentación oficial del producto con las correcciones necesarias

8. Producción: El producto se tira en cantidades grandes. 

9. Post –tes de los mensajes / campaña: Se hace un estudio de los efectos obtenidos en los consumidores y se evalúa la campaña”.

6. ¿Cuáles son las características de las distintas poblaciones a quienes va dirigido el comercial? (perfiles).

“Se dirigen a las personas que tienen dinero y a quienes influyen a los que tienen dinero (niños). Otros son los preadolescentes, y Adultos”.

7. Además de que un cliente consuma un producto, ¿Qué otras tareas tiene la propaganda?

“Informar, sugestionar, seducir, tiene labor social, relaciones publicas, de este modo las empresas se relacionan con su público a través de otros beneficios. Influye, forma preferencias y crea necesidades”

8. ¿Cuales son los medios de comunicación masivos más eficaces para que la gente pueda ver la propaganda? ¿Qué otros medios existen?

“En la vía pública, las vallas, Mupis, afiches, pasarelas, luces de láser, Internet y a veces cable. Lo mejor para los niños es el visual auditivo, como las amas de casa, lo ideal es la TV, en adolescentes la TV, Internet o radio.

Otra propaganda está en las revistas, la gente más culta en impresos y multimedia, la no culta, prefiere la radio, la vía pública y la TV otra es la publicidad boca a boca”.

9. ¿Cuál es la población más influenciable para que consuma? ¿Por qué?

“Los adolescentes, es una de las poblaciones que más se ataca a nivel de consumismo, y que no se toma en cuanta en la concientización. De ahí, la gente con dinero, los pudientes”. 

10. ¿Cuales son las técnicas sugestivas más utilizadas para atraer a las población objetivo?

“Eso dependerá del público al que deseamos atraer. Una de las más importantes será la forma en que se lea la imagen, la forma en que se resalte del fondo, del equilibrio de la propaganda, en general.

Hay cuatro conceptos que nos ayudan:

Movimiento: Es el movimiento de los ojos de la gente, el recorrido del ojo sobre la propaganda, que regirá el éxito de la misma: Elementos en armonía.

Equilibrio: Es decir, que exista balance, que no se vea que se desmorona.

Proporción: El tamaño del texto debe de ir en armonía con el tamaño de la fotografía, que exista un balance adecuado.

Ritmo: Es como si se tocara una canción en el plano, donde exista mucha armonía y la vista descanse, saltando de un punto a otro con libertad.

Estas son las cuatro cualidades que se buscan balancear. Luego de que esas están balanceadas en el impreso, se coloca el logo. 

Se toma en cuanta, la forma en que se leerá el texto, en nuestra zona leemos de izquierda a derecha y de arriba abajo. Se buscan los puntos que ocuparán en el plano, los elementos que conformarán la propaganda: El texto y la tipografía a emplear, el color y su impacto, la fotografía, y el logo.

En el plano hay puntos pesados y puntos livianos. Dos puntos livianos en un plano y dos pesados. Los livianos van en el cuadrante superior izquierdo y derecho. Los pesados en los cuadrantes inferiores tanto izquierdos como derechos. 

Finalmente se busca que la lectura sea cómoda, no se coloca la información menos importante en la propaganda, se coloca lo esencial, ya que puede darle mala impresión al cliente: Que no hay dinero para consumir, que no es importante o que la empresa es descuidada. En pocas palabras, se le facilita la vida al consumidor”

Entrevista dirigida a Publicista.

Lic. Emerson Huezo

Publicista de APEX BBDO campaña de Pizza Hut y KFC

1. ¿Cuáles son los elementos principales con los que debe contar la propaganda, para poder captar la atención del posible consumidor?

“Dos son las formas básicas de vender algo: 

- Comenzar algo nuevo: Informando al consumidor, los beneficios del producto que se explota: Por ejemplo con el sabor, el precio o el diseño que es atractivo. Para ello es importante el conocimiento del mercado, el estudio de la competencia y se explota eso; por ejemplo, creando más sabores que la competencia, precios más bajos, etc.

- Conocer el insight del consumidor: esto a través del estudio del consumidor, del comportamiento del consumidor: ¿Qué hace?, en sus actividades cotidianas. Luego de ello, se busca armonizar con los tempos comerciales: El día de la madre, en estas fechas los mundiales, etc.

De ahí, pueden operar estrategias que ayuden a posicionar una marca, con lo que se busca el top of mind (Quedar en la mente), por medio de un condicionamiento operante, gracias a las promociones y al logotipo de la marca. En pizza hut se utilizan las promociones, los cupones y se atrae a la gente con regalías, por ejemplo.”

2. ¿Cómo influye el color como componente visual en la propaganda para que un consumidor potencial se fije en ese producto de comida rápida?, ¿Cuales son los colores que más se utilizan y por qué?

“En publicidad no se utilizan los colores; sin embargo, influyen mucho, ya que son los colores seleccionados estratégicamente para la empresa, hay un condicionamiento que se genera en la persona, de manera que cada vez que ve esos colores, los relaciona con la empresa, con la imagen corporativa. En pocas palabras, los colores corporativos influyen mucho en que una persona se identifique con su empresa e inconscientemente, la prefiera o la consuma”.

3. ¿Cuáles son las características que debe cumplir el lenguaje de un spot publicitario en general?

“Los titulares deben ser pensando en el publico, un titular que atraiga a las personas, respecto al producto y sus beneficios”. 

4. Dentro de los elementos principales que debe contener la propaganda de comida rápida, ¿Cuál es el que más debe resaltarse, o el que más pesa a la hora de publicar la propaganda, para captar la atención de un cliente?

“Definitivamente el producto, y si es el lanzamiento de la empresa, la empresa. Pero primordialmente será el producto, y a partir de esto se diseña la campaña de la imagen del producto, y la campaña de venta”.

5. ¿Cómo se da la secuencia operativa para hacerle propaganda a un producto de comida rápida? (plan de mercado), ¿qué estudios se llevan a cabo?

“De esto se encargan equipos multidisciplinarios, es decir, que hay psicólogos, publicistas, gente de marketing y diseñadores, trabajando conjuntamente en el estudio del insight del target. 

Lo que se investiga en este equipo, es el mercado, ¿Qué posibilidades tiene el producto para incursionar en el mercado?, luego se planea estratégicamente, la investigación de la competencia, la in sight de la persona (Su cotidianidad y lo que hace), y el top of mind (Los logotipos o empresas que están bien condicionadas en las personas). 

A partir de lo anterior se implementa una campaña en la que se tocan los puntos débiles de la persona y que con el producto se pueden solventar, en este caso el hambre y la economía, resaltando siempre lo que la competencia carece”

6. ¿Cuáles son las características de las distintas poblaciones a quienes va dirigido el comercial? (perfiles).

“Regularmente van dirigidos a familias, grupos familiares, clase media, o media baja, son grupos bastante amplios; pero en general en los de food court o comida rápida, la población que más se seduce es la del grupo familiar”.

7. Además de que un cliente consuma un producto, ¿Qué otras tareas tiene la propaganda?

“Informar y seducir”. 

8. ¿Cuales son los medios de comunicación masivos más eficaces para que la gente pueda ver la propaganda? ¿Qué otros medios existen?

“La radio, la TV y la prensa son los de mayor impacto. Generalmente la gente que demanda nuestro servicio ya sabe a qué medio distribuirlos. Otros medios serían los VTL como los anuncios que salen en los cines, o la propaganda que se coloca en las mesas de los food court. De ahí los mupis, las vallas publicitarias”

9. ¿Cuál es la población más influenciable para que consuma? ¿Por qué?

“Los adultos jóvenes y los adolescentes, porque es un público masivo y de fácil influenciar”

10. ¿Cuales son las técnicas sugestivas más utilizadas para atraer a las población objetivo?

“Una de las más utilizadas es la temporalidad; es decir, proponer propaganda respecto de la época del año que se vive: Para el día de las madres, el mundial, etc. Otra es donde se explotan los puntos débiles de la competencia, señalando las ventajas de esta empresa de comida, respecto de la otra. Esas son las más importantes en publicidad”.

Entrevista dirigida a Licenciada en Mercadotecnia.

Licda. Xiomara Hernández de Castro.

Encargada de estudios de competencia en Credi Fácil

1-¿Cuales son los elementos principales con los que debe contar una campaña publicitaria o un estudio de mercado para poder captar la atención del posible consumidor?

“- Objetivo


- Métodos (instrumentos)

- Fuentes


- Instrumentos”

- Presupuestos




2-¿Cuál es el elemento de mayor importancia en el estudio de mercado? 

“El objetivo, porque de aquí es de donde se desprende el diseño, planificación y ejecución de lo que se quiere promover y provocar”

3-¿Cuáles son los perfiles mas demandados en el mercado?

“La clase media en todas sus dimensiones”.

4-¿Cuáles son los medios de comunicación masivos mas eficaces para que  la gente pueda ver la propaganda?

“La televisión, los periódicos y las vallas publicitarias (Por la accesibilidad del consumidor)”

5-¿Cuál es la población mas influenciable para que consuma? 

“La clase media porque es la población mas grande de la mayor parte de países, pero sobre porque es donde menos cultura de administración de efectivo existe y presentan mas necesidades que satisfacer”.

Entrevista dirigida a Nutricionista.

Licda. Paulina Hernández.

Clínica Independiente.

1. ¿Cuál es la comida que más predispone a la obesidad y a los trastornos alimenticios?

“Definitivamente es la comida rápida, porque es alta en grasas saturadas, sales, carbohidratos, etc, que al ser prefabricados, han sido añadidos preservantes artificiales que resultan muy dañinos para los consumidores”. 

2. ¿Qué alimentos debemos consumir y cuales son los restaurantes de comida rápida más recomendables?

“Las personas podemos consumir cualquier tipo de comida rápida; pero lo que debemos cuidar son las cantidades diarias de calorías que debemos consumir, lo cual depende de un análisis de las tallas, altura, estilo de vida; etc. De la persona”. 
Algunos restaurantes son Subway, los emparedados fríos, en las hamburgueserías donde sirvan ensaladas o carnes de pollo sin mucho condimento, pastas poco condimentadas, etc.

3. ¿Cómo relacionaría la propaganda de comida rápida con el consumo de comida alta en grasas en nuestra población?

“La propaganda se ha encargado de que las personas no tengan un control, sobre la comida que consumen, no dicen la verdad de sus productos, además no sólo es eso, sino que la gente es ignorante de cómo le afecta esta propaganda y esta comida en su persona. Regularmente hay muchos niños y mujeres con obesidad, cosa que no se veía antes de que se promocionaran tanto las comidas rápidas, ni se expandiera este mercado. Ahora esto ha crecido y la gente está descuidando sus hábitos alimenticios”.
+ Hoja de vaciado de Información

Tabla 1. Centros Comerciales Visitados

	Centros Comerciales
	FREC
	%

	Metro Sur
	
	

	Metro centro
	
	

	Plaza Mundo
	
	

	Alta Vista
	
	

	Galerías Escalón
	
	

	Multiplaza
	
	

	Plaza Merliot
	
	

	Hiper Mall Las Cascadas
	
	

	Total:
	
	


Tabla 2.  Edad.

	Edad
	FREC.
	%

	20 – 22 años
	
	

	23 – 25 años
	
	

	26 – 28 años
	
	

	29 – 30 años
	
	

	Total
	
	


Tabla 3. Sexo

	Sexo
	FREC
	%

	Masculino
	
	

	Femenino
	
	

	Total
	
	


Tabla 4. Ocupación

	Ocupación
	FREC
	%

	Estudiante
	45
	45

	Empleado
	55
	55

	Total
	100
	100


PREGUNTAS

Tabla 5. Pregunta 1. ¿Qué es lo que usted toma en cuenta, cuando va a elegir entre los productos de comida rápida?. Marque solamente las que a usted le gusten. 
	Preferencias
	FREC
	%

	Sabor
	
	

	Limpieza
	
	

	Atención al cliente
	
	

	Calidad
	
	

	Rapidez
	
	

	Precio
	
	

	Ambiente
	
	

	Propaganda
	
	

	Otras
	
	

	Total de respuestas
	
	


Tabla 6. Pregunta 2. ¿Frecuentemente, Cuál es el producto de comida que usted más consume?
	Preferencias
	FREC
	%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Tabla 7. Pregunta 3. El día de hoy, ¿Qué producto ha consumido?
	Producto
	FREC
	%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	Total
	
	


Tabla 7. Pregunta 4. ¿Es alguna promoción?
	Promoción
	FREC
	%

	Si
	
	

	No 
	
	

	Total
	
	


Tabla 8. Pregunta 5. ¿Cómo se entera usted de las promociones y noticias de la comida rápida que le gusta?

	Medios
	FREC
	%

	Televisión
	
	

	Propaganda en el establecimiento
	
	

	Volantes
	
	

	Periódico
	
	

	Amigos
	
	

	Radio
	
	

	Total
	
	


Tabla 9. Pregunta 6. Cuando usted compra productos de comida rápida, ¿aprovecha usted las ofertas?
	Oferta
	FREC
	%

	Si
	
	

	No 
	
	

	Total
	
	


Tabla 10. Pregunta 7. ¿Cuales son los 3 restaurantes de comida rápida que más le gustan?

	Establecimientos
	FREC
	%

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	



Tabla 11. Pregunta 8. ¿Cuantas veces al mes los visita?
	Cantidad de días
	FREC
	%

	0- 3 Veces
	
	

	3-6  Veces 
	
	

	6-10 Veces
	
	

	10 ò Mas
	
	

	Total
	
	


Tabla 12. Pregunta 9. ¿Qué centros comerciales prefieres para ir a comer?
	Centros de preferencia
	FREC
	%

	Metrocentro
	
	

	Galerías Escalón
	
	

	Plaza Mundo
	
	

	Multiplaza
	
	

	Plaza Merliot
	
	

	Hiper Mall Las Cascadas
	
	

	La gran vía
	
	

	MetroSur
	
	

	Metropolis
	
	

	Unicentros
	
	

	Plaza San Luis
	
	

	Total
	
	


Tabla 13. ¿Por qué?

	Razones 
	FREC
	%

	Comodidad
	
	

	Ambiente
	
	

	Accesibilidad
	
	

	Limpieza
	
	

	Seguridad
	
	

	Otros
	
	

	Total
	
	


Tabla 14. Pregunta 10. ¿Se ha sentido usted incomodada, incomodado por la propaganda de los productos de comida rápida?
	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	
	

	No 
	
	

	Total
	
	


Tabla 15. Pregunta 11. Después de que ha consumido un producto ¿Se encuentra usted satisfecha, satisfecho?

	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	
	

	No
	
	

	Total
	
	


Tabla 17. ¿Por qué?

	Razones
	FREC
	%

	Sabor
	
	

	Calidad
	
	

	Servicio
	
	

	Bajo Costo
	
	

	Otras
	
	

	Total
	
	


Tabla 18. Pregunta 12. Describa lo que no le gustó
	Producto 
	FREC
	%

	Ingredientes
	
	

	Cantidad
	
	

	Calidad
	
	

	Precio
	
	

	Daños al organismo
	
	

	Sabor
	
	

	Todo bien
	
	

	Otras
	
	

	No contestó
	
	

	Total: 
	
	


Tabla 19. Pregunta 13. ¿Conoce usted la ley de defensa contra el abuso en la propaganda? (ley de protección al consumidor):

	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	
	

	No
	
	

	No contestó
	
	

	Total
	
	


Tabla 20. ¿Cree que en nuestro país se cumple?
	Respuesta
	FREC
	%

	Si
	
	

	No 
	
	

	No sabe
	
	

	A veces
	
	

	No contestó
	
	

	Total
	
	


+ Ley de protección al consumidor

REPUBLICA DE EL SALVADOR --- AMERICA

CENTRAL

DECRETO Nº 666.

LA ASAMBLEA LEGISLATIVA DE LA REPUBLICA DE EL SALVADOR,

CONSIDERANDO:

I.- Que de conformidad al Art. 101 inciso 2o. de la Constitución, es obligación del Estado la promoción del desarrollo económico y social, mediante la generación de condiciones óptimas para el incremento en la producción de bienes, propiciando a su vez la defensa de los intereses de los consumidores;

II.- Que es necesario fortalecer las condiciones de nuestro país para su incorporación en el proceso mundial de globalización, garantizando la participación de la empresa privada en el desarrollo económico, fomentando la libre competencia y confiriendo a los consumidores los derechos necesarios para su legítima defensa;

POR TANTO, en uso de sus facultades constitucionales y a iniciativa del Presidente de la República por medio del Ministro de Economía, DECRETA la siguiente:

LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto salvaguardar el interés de los consumidores, estableciendo normas que los protejan del fraude o abuso dentro del mercado.

Art. 2.- Quedan sujetos a las disposiciones de esta Ley, los comerciantes, industriales, prestadores de servicios, empresas de

Participación estatal, organismos descentralizados y los organismos del Estado, en cuanto desarrollen actividades de producción, distribución, o comercialización de bienes o prestación de servicios públicos o privados a consumidores.

No serán aplicables las disposiciones de la presente Ley, cuando se tratare de la comercialización de productos con algunas deficiencias, usados o reconstruidos, las cuales deberán hacerse del conocimiento del consumidor, de manera clara, precisa y suficiente, por medio de notas de remisión, facturas u otro documento.

Art. 3.- Son actos jurídicos regulados por esta Ley, aquellos en que las partes intervinientes tengan el carácter de proveedor y consumidor, repercutiendo tales actos sobre cualquier clase de bienes y servicios.

Art. 4.- El Órgano Ejecutivo en el Ramo de Economía será el encargado de aplicar las disposiciones de esta Ley, a través de la Dirección General de Protección al Consumidor.

En el texto de la presente Ley el Ministerio de Economía se denominará únicamente "El Ministerio" y la Dirección General de Protección al Consumidor "La Dirección".

Art. 5.- Con el objeto de que el Ministerio pueda ejercer acciones tendientes a proteger en forma efectiva el interés de los  consumidores, propiciando a la vez la sana competencia en el mercado, tendrá las siguientes facultades:

a) Fijar y modificar los precios máximos de los bienes intermedios y finales de uso o de consumo y de los servicios en casos de emergencia nacional, siempre que se trate de productos esenciales;

b) Establecer medidas para evitar el acaparamiento y especulación de bienes y servicios;

c) Vigilar y supervisar el cumplimiento de la calidad, pesas y medidas de los productos básicos y estratégicos que se comercializan en el mercado nacional;

d) Orientar al consumidor sobre las condiciones imperantes del mercado nacional, a fin de que éste vele por sus propios intereses, y coadyuve a la competitividad del mercado;

e) Sancionar de conformidad a esta ley y su reglamento, las infracciones a la misma;

f) Ordenar la suspensión de la publicación que por cualquier medio se haga, de los bienes y servicios, específicamente en contravención a lo establecido en el Art. 17 de esta ley; esta suspensión sólo procederá previa audiencia del interesado y del

Consejo Nacional de la Publicidad;

g) Prohibir la importación de todo tipo de producto cuya comercialización se encuentre prohibida en su país de origen; y,

h) Procurar la solución de controversias entre proveedores y consumidores por medio de la conciliación y arbitraje.

Art. 6.- Para los efectos de esta Ley, se entenderá por:

a) CONSUMIDOR O USUARIO: Toda persona natural o jurídica que adquiera, utilice, disfrute, o reciba bienes o servicios de cualquier naturaleza, resultado de una transacción comercial;

b) PROVEEDOR: Toda persona natural o jurídica de carácter público o privado que desarrolle actividades de producción, fabricación, importación, distribución, comercialización de bienes o prestación de servicios a consumidores, como resultado de una transacción comercial;

c) ACAPARADOR: Toda persona natural o jurídica, que teniendo en existencia bienes intermedios y finales de uso o consumo, en las condiciones a que se refiere el literal anterior, se nieguen a colocarlos a la venta, al público consumidor; así como también la persona que condicione la compra de los referidos bienes a la adquisición de otros; o el que de cualquier forma provocare la escasez o el alza inmoderada en los precios de tales bienes;

d) ACAPARAMIENTO: La sustracción, retención y el almacenamiento fuera del comercio normal, de los bienes intermedios y finales de uso o consumo, que provocaren el alza inmoderada de los precios de los productos esenciales y de los servicios;

e) CONTRATO DE ADHESION: Es aquel cuyas cláusulas han sido establecidas unilateralmente por el proveedor de bienes o servicios, sin que el usuario o consumidor pueda discutir o modificar sustancialmente su contenido;

f) PUBLICIDAD ENGAÑOSA: Todo tipo de información o comunicación de carácter comercial en que se utilicen textos, diálogos, sonidos, imágenes, o descripciones que directa o indirectamente, incluso por omisión, pueda inducir a engaños, errores o confusiones al usuario o consumidor; y,

g) PRODUCTOS Y SERVICIOS ESENCIALES: Son aquellos alimentos, artículos y servicios, incluyendo los públicos, que satisfagan las necesidades básicas de la comunidad.

Art. 7.- El consumidor dispondrá especialmente de los siguientes derechos:

a) A ser protegido frente a los riesgos contra la vida y la salud;

b) A ser debidamente informado de las condiciones de los productos o servicios que adquiera o reciba;

c) Presentar ante las autoridades competentes las denuncias de violaciones a la presente Ley;

d) Exigir que se respeten los derechos plasmados en la presente Ley;

e) Elegir las opciones a que se refiere el Art. 22 de esta Ley; y,

f) Reclamar por la vía judicial, el resarcimiento de daños y perjuicios.

Art. 8.- Todo detallista deberá marcar en los empaques o envases de los productos, en carteles visibles o en cualquier otro medio idóneo, el precio de venta al consumidor.

Aquellos productos que se vendan envasados o empacados por peso, volumen, o sujetos a cualquiera otra clase de medida, deberán llevar impreso en el empaque o en cualquier otro medio idóneo, el peso, volumen o medida exactos de su contenido.

El peso, volumen o medida a que se refiere el inciso anterior, será el correspondiente al momento de ser envasado, de acuerdo a normas internacionales, y se expresarán de conformidad al sistema de medición legal, o se indicará su equivalencia al mismo.

El Consumidor que al adquirir un bien, haya entregado una suma de dinero en calidad de depósito por su envase o empaque, tendrá derecho a recuperar en el momento de su devolución la suma completa que haya erogado por ese concepto.

Art. 9.- Todo productor, importador o distribuidor de productos alimenticios, bebidas, medicinas que puedan incidir en la salud humana o animal, deberá imprimir en los envases o empaques de los productos que determine el Reglamento, los ingredientes que se utilizan en la composición de los mismos.

Esta obligación no comprenderá la fórmula o secreto industrial utilizado en la elaboración del producto.

Art. 10.- Todo productor, importador o distribuidor de productos alimenticios, bebidas, medicinas o productos que puedan incidir en la salud humana o animal, deberá cumplir estrictamente con las normas contenidas en el Código de Salud y con las regulaciones dictadas por las autoridades del Ministerio de Salud Pública y Asistencia Social y del Ministerio de Agricultura y

Ganadería, respectivamente, con relación a dichos productos.

Deberá imprimirse en el envase o empaque de las medicinas o alimentos, bebidas o de cualquier otro producto perecedero, la fecha de vencimiento de los mismos, así como las reglas para el uso de las primeras, tales como: dosificación, contraindicaciones, riesgos de su uso, efectos tóxicos residuales, y otros, de conformidad a las regulaciones que sobre ello dicten las autoridades del

Ramo de Salud Pública y Asistencia Social, salvo cuando se tratare de frutas o productos naturales que fueren objeto de consumo o cuando fuesen productos elaborados o transformados que se consuman como golosinas, colocados a disposición de los consumidores en cantidad o peso que no exceda de 600 gramos netos.

Al tratarse de sustitutos de algún producto o de aquellos que no fueren cien por ciento naturales, deberá imprimirse o indicarse en el empaque, envase o envoltura su verdadera composición y las características del que se sustituye, o la palabra "sustituto", en letras más destacadas, conforme a las disposiciones del Reglamento de la presente Ley.

Cuando se tratare de productos farmacéuticos, tóxicos u otros nocivos para la salud, deberá incorporarse en los mismos o en instructivos anexos, advertencias en idioma castellano para que su empleo se haga con la mayor seguridad posible para el

consumidor.

El Ministerio deberá hacer del conocimiento del Ministerio de Salud Pública y Asistencia Social, toda posible infracción a dichas regulaciones, para su investigación y sanción de conformidad a las leyes de la materia.

Art. 11.- Se prohíbe ofrecer al público cualquier clase de producto con posterioridad a la fecha de vencimiento o cuya masa, volumen, calidad o cualquier otra medida especificada en los productos, se encuentre alterada.

Art. 12.- El Ministerio por si o por denuncia, previa comprobación del hecho, hará del conocimiento de la Dirección General de la Renta de Aduanas, la prohibición de importar productos que no reúnan las características establecidas en los artículos anteriores.

Art. 13.- Todo comerciante, sea persona natural o jurídica, que tenga un establecimiento comercial de venta al por mayor o al detalle, deberá publicar los precios de contado, en los cuales deberán incluirse todos los recargos de los productos que ofrezcan al público por medio de listas, carteles fijados en lugares visibles del establecimiento o etiquetas adheridas a la mercancía según la naturaleza de las mismas y tipo de operaciones del establecimiento.

En la misma forma deberá publicarse, junto con el precio del bien, la tasa de interés anual sobre saldos cobrados en las ventas a plazos de dichos productos y el monto total a pagar, lo que también deberá especificarse en los contratos correspondientes.

En los contratos de compraventa a plazos o de prestación de servicios, mutuos y créditos de cualquier clase otorgados en cualquier tiempo sujeto a pago por cuotas, se calcularán los intereses sobre los saldos pendientes a cancelar.

En caso de mora, el interés moratorio se calculará y pagará sobre la mora y no sobre el saldo total, no obstante pacto en contrario.

Art. 14.- No podrá pactarse, ni cobrarse intereses sobre intereses devengados y no pagados.

Art. 15.- Cuando el consumidor adquiera un bien, cuya venta estuviere acompañada de una garantía de uso o funcionamiento, deberá expresarse claramente en el contrato, las condiciones, forma, plazo, así como el establecimiento en que el consumidor pueda hacerla efectiva y la individualización de las personas naturales o jurídicas que la extienden.

Art. 16.- Cualquiera que fuere la naturaleza del contrato, se tendrán por no escritas las cláusulas o estipulaciones contractuales que:

a) Exoneren, atenúen o limiten la responsabilidad de los proveedores por vicio oculto en los bienes o servicios prestados;

b) Impliquen renuncia de los derechos que esta Ley reconoce a los consumidores o que de alguna manera limite su ejercicio.

En el caso de los contratos de adhesión presentados en formularios impresos, mediante cualquier procedimiento, deberán ser redactados en términos claros y en idioma castellano, con caracteres fácilmente legibles a simple vista. Este en ningún caso, podrá contener remisiones a textos o documentos que no se faciliten al consumidor, previa o simultáneamente a la celebración del contrato.

Art. 17.- En la publicidad que se haga de los productos o servicios ofrecidos, se prohíbe la inclusión de cualquier dato falso, que pueda inducir a engaño con relación al origen, calidad, cantidad, contenido, precio, garantía, uso o efecto de los mismos. El Ministerio solicitará opinión del Consejo Nacional de la publicidad, para constatar lo anterior.

En los casos contemplados en este artículo, la responsabilidad por la violación del mismo, recaerá sobre la persona natural o jurídica que haya ordenado su difusión.

Art. 18.- Cuando se tratare de promociones y ofertas especiales de productos o servicios, los comerciantes estarán obligados a informar al público consumidor por cualquier medio publicitario o por medio de listas y carteles fijados en lugares visibles del establecimiento o etiquetas adheridas a los productos, cuando su naturaleza lo permita, las condiciones y tiempo de duración de las mismas, así como la cantidad y estado de los productos.

Art. 19.- Todos los profesionales o instituciones que ofrezcan o presten servicios, están obligados a cumplir estrictamente con la ética de su profesión y con lo ofrecido a sus clientes.

Art. 20.- Las ofertas de servicio deberán establecerse en forma clara, de tal manera que los mismos no den lugar a duda en cuanto a su calidad, cantidad, precio y tiempo de entrega.

Art. 21.- El consumidor, cuando reciba un servicio o adquiera un bien tendrá el derecho de exigir al prestador del servicio, que se acompañe a su factura o comprobante un detalle del componente de los materiales que se empleen, el precio unitario de los mismos, de la mano de obra y otros cargos aplicables, así como los términos en los que el prestador se obliga a garantizarlos.

Los gastos hospitalarios, que se cobren por la atención a los pacientes, deberán detallarse de la manera siguiente: los precios y cantidades de cada una de las medicinas aplicadas y los precios por cada uno de los servicios prestados.

Art. 22.- Si los productos o servicios se entregan al consumidor en calidad, cantidad, o en una forma diferente a la ofrecida, éste tendrá las siguientes opciones:

a) Exigir el cumplimiento de la oferta;

b) La reducción del precio;

c) Aceptar a cambio un producto o servicio diferente al ofrecido; y,

d) La devolución de lo que hubiere pagado.

Las opciones contenidas en las letras anteriores, preferirán unas a otras según el orden de su numeración, de manera que solo, si el oferente se ha negado a cumplir con la opción de la letra anterior, tendrá aplicación la comprendida en la letra que le siga. Lo anterior no libera de responsabilidad al comerciante, por las infracciones que cometa a las disposiciones de esta Ley.

Art. 23.- Cuando se contrate la adquisición de un bien o la prestación de un servicio y el consumidor entregare prima, cuota o adelanto y el bien no fuera entregado o el servicio no fuere prestado por las siguientes razones:

a) Causa de fuerza mayor o caso fortuito. En tales casos, el proveedor deberá entregar la totalidad de lo pagado;

b) Causa imputable al proveedor, por la cual éste deberá reintegrar la totalidad de lo pagado, más un recargo del cinco por ciento; y,

c) Causas imputables al consumidor como el desistimiento. En estos casos, el proveedor deberá reintegrar lo pagado, pudiendo retener en concepto de gastos administrativos un cinco por ciento de su valor.

Las partes contratantes podrán pactar un porcentaje mayor al establecido en las letras b) y c) de este artículo.

En ningún caso el precio pactado al momento de la firma del contrato podrá ser modificado unilateralmente por cualquiera de las partes, salvo que acordaren éstas lo contrario.

Art. 24.- Cuando el Consumidor reciba un servicio, o entregue un bien con el objeto de recibir un servicio determinado, y éste no fuere satisfactorio para el consumidor, tendrá derecho a que se le preste nuevamente el servicio sin costo alguno, dentro de un plazo no mayor al pactado originalmente.

Cuando el bien entregado se destruya total o parcialmente, el consumidor tendrá derecho a que se le devuelva el ochenta por ciento del valor del bien, en un plazo no mayor de noventa días.

Art. 25.- Queda especialmente prohibido a todo comerciante:

a) Obligar al consumidor a firmar en blanco, facturas, pagarés, letras de cambio o cualquier otro documento de obligación; y,

b) Efectuar cargos directos a cuentas de bienes o servicios que no hayan sido previamente aceptados.

En ningún caso el silencio podrá ser interpretado por el comerciante, como señal de aceptación del consumidor de un bien o servicio. Cuando se formalicen instrumentos de obligación, en los cuales se utilicen letras de cambio o cualquier otro documento de obligación como una facilidad para el pago que deba efectuar el consumidor, deberá hacerse constar así en el instrumento principal.

Art. 26.- El Ministerio dictará las providencias necesarias y ejercerá la vigilancia y control para el debido cumplimiento de esta

Ley, y para tal efecto podrá practicar inspecciones por medio de sus delegados. Las personas obligadas al cumplimiento de esta

Ley, deberán prestar las facilidades necesarias para realizar tal labor, permitiéndoles el acceso a los establecimientos, bodegas y otras instalaciones, mostrándoles la documentación que fuere necesaria, así como suministrarles toda la información que le sea requerida en el cumplimiento de su cometido. Asimismo, los delegados podrán recoger durante la inspección, muestras de los productos al azar y demás pruebas que estimen convenientes, extendiendo el recibo de lo recogido; estando obligados los inspectores y funcionarios con acceso a esa información a guardar la confidencialidad.

Art. 27.- En todo establecimiento comercial en donde se vendan o distribuyan productos alimenticios, medicinas o productos que puedan incidir en la salud humana o animal, se deberá colocar en un lugar visible carteles que consignen los derechos a que se refieren los Arts. 7 y 22 de esta Ley.

Art. 28.- Los sujetos a que se refiere el Art. 2 de esta Ley, en la medida de sus posibilidades, brindarán facilidades a consumidores discapacitados.

Art. 29.- En materia de normalización, metrología y certificación de la calidad, así como para los efectos del establecimiento científico de la prueba en la sustanciación de los procedimientos a que hubiere lugar en el cumplimiento de la presente Ley, se aplicarán las normas establecidas en la Ley del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnología.

Art. 30.- Cualquier persona natural o jurídica podrá denunciar verbalmente o por escrito ante el Ministerio, hechos que constituyan infracción a esta Ley.

En caso de que la denuncia fuera verbal, ésta quedará asentada en acta.

Art. 31.- Las infracciones a las disposiciones de esta Ley se sancionarán, según la gravedad de la infracción, de la siguiente manera:

a) Cuando la infracción sea cometida por primera vez, se amonestará por escrito al infractor;

b) Cuando la infracción sea cometida por segunda vez, se impondrá al infractor una multa cuyo monto será de ¢1,000.00 hasta

¢100.000.00;

c) Cuando la infracción se cometa por tercera vez, la multa se duplicará sobre el monto establecido en el literal anterior.

Dependiendo de la naturaleza y gravedad del daño ocasionado por el infractor, el Ministerio deberá publicar en cualquier medio de comunicación social, el nombre de la empresa sancionada y los motivos por los cuales se sancionó a la misma.
Art. 32.- Las sanciones serán impuestas por el Ministerio, a través de la Dirección, mediante la comprobación del hecho denunciado, previa audiencia del interesado dentro del tercer día hábil siguiente al de la notificación respectiva.

El interesado podrá dentro del término señalado para la audiencia, solicitar la apertura a pruebas por ocho días hábiles, fatales e improrrogables, dentro de los cuales deberán vertirse las pertinentes al caso.

Vencido el término probatorio, la Dirección dentro de los tres días subsiguientes, pronunciará la sentencia respectiva.

Art. 33.- La resolución pronunciada por la Dirección, en la cual se imponen multas, no admitirá ningún recurso, quedando expedito al afectado por ésta, el hacer uso de los derechos consignados en la Constitución.

Art. 34.- La certificación de la resolución que imponga una sanción, tendrá fuerza ejecutiva. El infractor deberá hacerla efectiva dentro de los tres días hábiles siguientes a aquél en que le sea notificada la resolución; caso contrario se remitirá la certificación al Fiscal General de la República, para que haga efectiva la sanción conforme a los procedimientos comunes.

Lo percibido ingresará al Fondo General de La Nación.

Art. 35.- Las sanciones establecidas en la presente Ley se impondrán, sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar. Al tener conocimiento el Ministerio de que se han cometido infracciones penales que atenten contra los derechos de los consumidores, éste estará en la obligación de informarlo a la Fiscalía General de la República, para que proceda en la forma legal que corresponda, especialmente cuando se trate de las siguientes:

a) Divulgación de hechos falsos, exagerados o tendenciosos, o empleo de otros medios artificiosos fraudulentos que produjeren desequilibrio en el mercado interno de mercancías, salarios, o títulos valores negociables; tipificado como agiotaje en el Código

Penal;

b) Propagación de hechos falsos o uso de cualquier maniobra o artificio, para la consecución del alza de precios de alimentos o artículos de primera necesidad; que configura el delito de especulación contenido en el Código Penal;

c) Venta en ejercicio de actividades mercantiles, como legítimos, genuinos u originales, en todo o en parte, de productos, materias que no lo fueren; tipificado como Defraudación Comercial en el Código Penal;

d) Uso de pesas y medidas falsas o alteradas en el ejercicio de actividades mercantiles, o su mera tenencia en poder de comerciantes; tipificado como Uso o Tenencia de Pesas y Medidas Falsas en el Código Penal;

e) El envenenamiento, la contaminación, adulteración o corrupción, de modo peligroso para la salud, aguas o sustancias alimenticias o medicinales o de otra naturaleza, destinadas al uso público, tipificado como corrupción o Envenenamiento de

Aguas y de otras Sustancias en el Código Penal; y,

f) El empleo en la fabricación de productos destinados al consumidor, en forma peligrosa para la salud de procedimientos, sustancias prohibidas por las leyes o dosis terapéuticas impropias, tipificado como Empleo de procedimiento Prohibido o de

Sustancia no permitida en el Código Penal.

Art. 36.- Para el cumplimiento de esta Ley, los diferentes Ministerios que forman el Organo Ejecutivo, Instituciones Oficiales Autónomas, Municipales y de Seguridad Pública, están obligados a prestar colaboración al Ministerio de Economía, cuando éste lo requiera; y sus actuaciones, cuando fueren delegados para ello, harán fe, salvo prueba en contrario.

Art. 37.- El Presidente de la República emitirá el Reglamento de aplicación de la presente Ley, en un plazo no mayor de noventa días a partir de la vigencia de la misma.

Art. 38.- Las disposiciones de la presente Ley, por su carácter especial, prevalecerán sobre cualesquiera otras que la contraríen.

Art. 39.- Derógase la Ley de Protección al Consumidor, contenida en el Decreto Legislativo No. 267, de fecha 19 de junio de 1992, publicado en el Diario Oficial No. 159, Tomo No. 316, del 31 de agosto de ese mismo año, así como sus reformas posteriores.

Art. 40.- El presente Decreto entrará en vigencia ocho días después de su publicación en el Diario Oficial.

DADO EN EL SALON AZUL DEL PALACIO LEGISLATIVO: San Salvador, a los catorce días del mes de marzo de mil novecientos noventa y seis.

MERCEDES GLORIA SALGUERO GROSS

PRESIDENTA

ANA GUADALUPE MARTINEZ MENENDEZ ALFONSO ARISTIDES ALVARENGA VICEPRESIDENTA

VICEPRESIDENTE

JOSE RAFAEL MACHUCA ZELAYA JULIO ANTONIO GAMERO QUINTANILLA

VICEPRESIDENTE VICEPRESIDENTE

JOSE EDUARDO SANCHO CASTAÑEDA GUSTAVO ROGELIO SALINAS OLMEDO

SECRETARIO SECRETARIO

CARMEN ELENA CALDERON DE ESCALON WALTER RENE ARAUJO MORALES

SECRETARIA SECRETARIO

RENE MARIO FIGUEROA FIGUEROA

SECRETARIO

CASA PRESIDENCIAL: San Salvador, a los diecinueve días del mes de marzo de mil novecientos noventa y seis.

PUBLIQUESE,

ARMANDO CALDERON SOL,

Presidente de la República.

EDUARDO ZABLAH TOUCHE,

Ministro de Economía.

D.O. Nº 58 TOMO Nº 330

FECHA: 22 de Marzo de 1996.
+ INFORME FINAL Y PRESENTACIÓN
(Archivo Digital)
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� wwww.elsalvador.com/noticias/edicionesanteriores/septiembre28/index.html


� Ley de Protección al consumidor. Pág 183  en Anexos.


� http://html.rincondelvago.com/publicidad-y-propaganda.html#


� http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/mar/pubypropa.htm
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� http://www.monografias.com/trabajos6/siso/siso.shtml
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� http://www.wikilearning.com/cuales_son_las_principales_funciones_de_la_publicidad-wkccp-3791-13.htm


� http://html.rincondelvago.com/publicidad-y-propaganda.html#


� Investigadora. Secretaría Xeral de Investigación e Desenvolvimiento. Xunta de Galicia. Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicación. Universidad de Vigo.


http://www.ull.es/publicaciones/latina/20035630torres.htm


� http://www.monografias.com/trabajos14/public-propaganda/public-propaganda.shtml


� http://www.ilustrados.com/publicaciones/EpypElkyZAsOLWTSyE.php#marke


� http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/comadmva/t64.htm


� De este plan de mercado, hay mayor información en las entrevistas realizadas a los Profesionales de las áreas encargadas en Anexos. Pag. 172


� http://www.ilustrados.com/publicaciones/EpypElkyZAsOLWTSyE.php#marke


� http://www.monografias.com/trabajos11/teorela/teorela.shtml#PROPAG


� http://www.monografias.com/trabajos11/teorela/teorela.shtml#PROPAG


� http://www.monografias.com/trabajos11/teorela/teorela.shtml#PROPAG


� http://www.monografias.com/trabajos11/teorela/teorela.shtml#PROPAG


� http://lupus.worldonline.es/glez-ser/apuntes/publicidad.htm


� http://lupus.worldonline.es/glez-ser/apuntes/publicidad.htm


� http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/no8/comportamiento.htm


� http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/48/perfilconsu.htm


� http://www.ilustrados.com/publicaciones/EpypElkyZAsOLWTSyE.php#marke


� Packard Vance, “The Hidden persuaders”, Ed. Sudamericana, 1974, Impresa en Argentina 


� Howard C. Warren compilador, Diccionario de Psicología, Ed. efe 1999, México.


� http://www.monografias.com/trabajos14/public-propaganda/public-propaganda.shtml#VENTAJ


� Ver instrumentos diseñados en Anexos. Pag. 168


� Ver instrumentos anexos. Pag. 168


� Las entrevistas serán constantemente mencionadas en el análisis, para más detalle de estas entrevistas y su contenido, se puede consultar en anexo cada una de ellas. Pág: 172


� En algunas tablas, donde la frecuencia excede al número 100, es debido a que las personas marcaron más de una opción como sus preferidas, por tanto, se ha tomado en cuenta, toda la información. 


� http://www.adbusters.org/


� http://espiral.org/denuncios/Innecesaria.htm


� http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=David_Ogilvy&action=edit


� Verónica García Ortega. http://www.monografias.com/trabajos5/autoest/autoest.shtml#autoestima


� Entre estos, se encuentran la venta de las ocho necesidades ocultas, mencionamos las más relevantes: La seguridad emocional es una de ellas, vender objetos de amor, sensación de poder, de arraigo e inmortalidad, que según el autor, son recetas emocionales para disminuir los vacíos en la infancia, creados a través de la propaganda, para suplir esas “necesidades”, creando una falsa ilusión de seguridad a los consumidores, que se refuerza cada vez que la persona, consume su producto. 


� Ver hojas de autoestima en las páginas: 165, 166 y 167.
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