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*PROBLEMA

Ante el auge que hoy en dia tienen los medios de comu-
nicacién y la gran influencia que ejercen en el pensamiento
y conducta humana, el comunicador de hoy se ve precisado
a profundizar en los aspectos psicologicos de caracter mo-
tivacional que estan involucrados en este influjo, ya que,
ignorar las causas o motivos por medio de los cuales es
posible afectar la conducta humana, seria un grave error

profesional que situaria al comunicador fuera del marco
de competencia.

Sin embargo el primer problema con que se encuentra
el estudiante de Comunicacién que quiere indagar acerca
de la motivacién humana, es la escasa informacién que
existe actualmente en lo referente a este tema y el grado
de especializacion en que esta informacién se encuentra.

En segundo lugar, aun habiendo conseguido dicha infor-
macidn, el asunto en si de la motivacién en psicologia se
encuentra no solamente recientemente planteado, sino que
también controvertido. César A. Cabral en su libro “Moti-
vacién'' sefiala: “‘Es un tema bastante complicado el de la
motivacion y es casi un problema maldito de la psicologia
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porque estad en la encrucijada de una abigarrada y discuti-
da problemética’ (!) y mas adelante indica “he aqui dos
corrientes extremas en el estudio de la motivacion: Los
psicoanalistas reduciéndolo todo a la investigacién del in-
consciente y los biologistas en todas sus diversas gamas,
que haran depender a la motivacién de la energia del meta-
bolismo" (2).

Ante esta situacién, el comunicador que mas bien se
interesa por buscar una conexién (til entre el estudio de la
motivacién humana y los procesos de comunicacién, se ve
forzado a profundizar en la problematica psicologica de la
motivacion y desprender por si mismo las conexiones que
le son utiles para su labor profesional como comunicador, lo
cual lleva evidentemente mucho tiempo y esfuerzo.

La pregunta es ;qué no existen estudios de comunica-
cién humana que lleven a cabo en forma clara y préctica
esta conexién con el problema de la motivacién? Si toma-
mos en cuenta que al comunicador como profesional lo que
le interesa es saber en qué forma pueden ser usados los
recursos motivacionales en la elaboracion y transmision
de sus mensajes para de este modo influir en la conducta de
la sociedad, si esto es lo que entendemos como la conexién
que buscamos, definitivamente no existen estos estudios.

Existen pocos autores que sefialan algunos aspectos
motivacionales en relacién con la comunicacién pero nunca
hacen un anélisis mas alld de una definicion efimera o de
algun comentario no muy extenso al respecto. En una pala-
bra, no se le ha dado al estudio de la motivacion humana,
el verdadero sitio que le corresponde dentro del proceso
de comunicacién.

(1) César A. Cabral, Motivacidn, p. 15.
(2) ibld p. 20.
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Ante todos estos problemas el estudiante se ve practi-
camente imposibilitado a emprender un estudio que le per-
mita darse una idea del problema que encierra el manejo
de la motivacién en la comunicacion humana. Mientras tanto
seguira sin concretar una conexién adecuada que le per-
mita conocer el por qué se lleva a cabo la influencia que los
medios de comunicacién masiva ejercen ante el publico.
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*OBJETIVOS

Es por esta situacién por la que el presente trabajo se
propuso llevar a cabo una investigacién que pudiese pre-
sentar al estudiante de comunicacién, un resumen Yy pano-
rémica del problema de la comunicacién en funcién de la
motivacion, que le sea dtil en su vida profesional.

Ante esto, se emprendi6 una exploracién del problema
de la motivacién en general, se detectaron los elementos
que eran compatibles con los procesos de comunicacién
y se deseché, asimismo todo aquello que por su alto grado
de especializacién, pudiera presentar problemas para la
comprension del fenémeno o no ofrecer datos Gtiles a los
propositos de un comunicador social. En base a lo dicho,
los objetivos de este trabajo son:

a) Sefialar la importancia que implica el que el comu-
nicador social, cualquiera que sea su especializacién,
no ignore los conocimientos acerca de la motivacién
humana.

b) Crear la conciencia de que el estudio de la comuni-
cacion, es el estudio del hombre mismo.
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c)

d)

e)

Que esta exploracion sirva como una introduccién
al comunicador interesado en el problema de la mo-
tivacion dentro de la comunicacion y que a su vez
sirva para proyectar mas y mejores estudios al res-

pecto.

Se busca que esta panoramica sea de utilidad y apli-
cable en cualquier rama de la comunicaciéon humana,
y que por lo mismo pueda ser usada a lo largo de la
labor profesional del comunicador.

Motivar al estudiante a profundizar en este pro-
blema.




* IMPORTANCIA

Bryan Key indicé que: “Ninguna forma de comunicacion
humana puede ser entendida o evaluada razonablemente,
sin tomar en cuenta los motivos, tanto conscientes como
Inconscientes, de la persona que comunica’ (3).

Al tomar en cuenta los motivos y necesidades del hom-
bre que se comunica, el estudio de proceso de comunica-
cion se ve relacionado intimamente con el estudio del
hombre, es por ello que George A. Borden tampoco vacilé
en sefalar que: “El estudio de la comunicacién es el estudio
del hombre mismo... Por tanto es ineludible para quien
estudie el proceso de comunicacién humana, que esté fa-
miliarizado con los diversos estudios que profundizan en
la conducta psicolégica del hombre' (4)

Sabemos que los estudios que profundizan en la con-
ducta del hombre, son precisamente los estudios acerca de
la motivacién humana. Es cierto que existen algunos psico-
logos que estudian la motivacién humana haciendo expe-
rimentos con animales en sus laboratorios, pero estos

(3) Bryan Key, Seduccién Subliminal, p. 119,
(4) George A. Borden, Introduccién a la Teorfa de la Comunicaci6n, p. 25.
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psicélogos mas bien estin estudiando la conducta animal.
César A. Cabral, escribié al respecto 'y es un hecho de
observacion comun que somos mucho més complicados
en cuanto a nuestros deseos, a nuestras tendencias, anhe-
los, intereses, preferencias y rechazos que lo suponen los
conductistas, fascinados por sus experiencias en ratas u
otros animales, de las que extraen una conclusién bastante
simplista, como para permitirle su traslado al ser huma-
no” (5). “Cuando los procesos motivacionales comienzan a
complicarse, exceden el terreno biolégico en que se mue-
ven comodamente los conductistas''-(6).

Y es verdad, si se comprende el estudio de la comuni-
cacion humana como el estudio del hombre mismo, no po-
demos emprender dicho estudio desde un punto de vista
conductista de la motivacién, pues si estamos hablando de
comunicacién humana, no nos podemos basar en experi-
mentaciones con ratas o cualquier otro animal.

Nuestro enfoque de la motivacién debera ser estricta-
mente humano y es por este mismo que tomamos la ase-
veracion de Cabral en donde dice: ‘“Puedo decir que la
motivacion en psicologia es un problema antropoldgico, es
decir, un problema del hombre™ (7).

Comunicaciéon y motivacién son problemas antropol6-
gicos y éste es en esencia, el sefialamiento que le da im-
portancia a este trabajo. |

El analisis de estos conceptos, sera entonces el anéa-
lisis del c6mo es que se llevan a cabo dentro del hombre,

cémo influyen al hombre, y la relacién que guardan entre
si y con el hombre.

(5) César A. Cabral, op. cit, p. 16.
(6) Ibid, p. 18.
(7) Ibid p. 23.
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Es importante este enfcque, ya que muchos estudios
de la comunicacion se llevan a cabo en relacién a modelos
cibernéticos que conducen a explicaciones mecanicistas
que estan muy lejos de la compleja y profunda conducta
humana. Y si los estudios con animales son rechazados,
con mayor razon se rechazan aqui los modelos sacados del
funcionamiento de las maquinas que no nos dicen nada que
nos pueda servir para comprender el fenémeno desde el
punto de vista humano que se pretende. Emulando a Cabral,
podemos decir que la comunicacién es mucho mas compleja
en relacion a nuestros deseos, anhelos, necesidades y aspi-
raciones, de lo que suponen aquellos que estudian la comu-
nicacién, basandose en los rigurosos modelos que se deri-
van de las maquinas y que de ellos desprenden conclusiones
simplistas que pretenden adaptar a la compleja conducta
humana.

21







"HIPOTESIS

“La motivacién es un elemento determinante en la co-
municacion’’.

En todo estudio de la comunicacion, deberd contem-
plarse a la motivacion humana como un elemento consubs-
tancial al proceso que determina a la comunicacion.

El estudio de la motivacion dentro de la comunicacion
puede verse desde dos puntos de vista principales: desde

el punto de vista psicoldgico y desde el punto de vista so-
cioldgico.

Desde el punto de vista psicolégico, la motivacién se
contempla como un proceso interior que se lleva a cabo
en el individuo y que lo impulsa a actuar de tal o cual ma-
nera, es decir, que dentro del sujeto las necesidades, los
motivos y las representaciones, actian en forma muy par-
ticular y obedecen a las peculiaridades y caracteristicas
intimas del sujeto, estas necesidades representan las mani-
festaciones internas del sujeto y son provocadas por caren-
cias en el medio exterior.
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Desde el punto de vista sociolégico, es la sociedad la
que influye o motiva al individuo desde el exterior, en esta
motivacion inducida por medios externos las necesida-
des, motivos y representaciones que se llevan a cabo en el
proceso, obedecen a objetivos y metas de grupos sociales,
comerciales o politicos e involucran al sujeto en particular
y lo adhieren, aunque sea en forma artificial a participar de
necesidades, motivos y representaciones que no le son
propias, sino en funcion de la sociedad.

En una y otra forma, la motivacion juega un papel muy
importante dentro del proceso de comunicacion. Al decir
que la motivacion es un elemento determinante en la comu-
nicacion, se esta dando a entender que si la motivacion no
existiera, el proceso de comunicacion tampoco existiria, o
simplemente se veria reducido a un acto superficial, con-
vencional o por decirlo, un acto inhumano e impersonal que
careceria por completo de causalidad humana.

Es materialmente imposible concebir un acto comuni-
cativo sin motivo, sin necesidad, sin represntacién, sin me-
tas y todo esto es motivacion. Es cierto que muchos autores
estudiosos de la comunicaciéon soslayan el elemento moti-
vacional en sus estudios y no le dan la debida importancia,
sin embargo esto sélo indica la poca profundidad de sus
estudios, pues se quiera o no, la motivaciéon ha estado, esta,
y estara siempre presente y determinante en cualquier acto
o proceso de comunicaciéon humana.

La hipétesis sugiere que comunicacion y motivacidn,
como fendmenos antropolégicos, no pueden ser separables,
sino antes bien estin interrelacionados al grado de que
forman en realidad un solo proceso. (Fig. 1)
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*CONTENIDO

El contenido de este trabajo es en base a lo dicho, una
exploracién respecto a algunos elementos que participan
en el proceso de comunicaciéon en funcion de las motiva-
ciones y necesidades humanas y de la sociedad actual, cuyo
producto se manifiesta en cambios de conducta.

Sin embargo, hay que hacer notar la importancia que

tiene el desarrollo del método en el analisis de estos ele-
mentos.

El método es el que viene a dar la formula por medio de
la cual va a ser posible llevar a cabo el analisis desde el
punto de vista estrictamente humano.

Es por ello que la exposicion de la metodologia de este
trabajo, debe ocupar una atenciéon especial por parte del
lector, ya que en ella se determinan los pasos que se van
dando en funcion de una estructura hipotética del hombre.

Los capitulos estan determinados por la concepciéon de

esta estructura humana; asi el contenido del trabajo con-
siste en ir viendo cdmo es que los procesos de comunica-
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cion y motivacién se van desarrollando a lo largo de su
recorrido por este interior hipotético del hombre; recorrido
que evidentemente presupone una entrada y una salida.
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*LIMITACIONES

No se pretende hacer un estudio exhaustivo, sino que
como ya se dijo, el principal objetivo es proponer el estudio
de la motivacion en la comunicacion. Esta proposicién no
obstante tener argumentaciones validas, estd estructurada
en base a especulaciones que son producto del caracter
exploratorio de este trabajo.

Por otro lado, tampoco es posible contemplar en su tota-
lidad, las influencias motivacionales internas y externas
que ejercen en el hombre su influencia, por lo que ante este
problema de la gran extensidon que tiene este fenémeno, se
llevé a cabo una sintesis que estd sujeta a un marco espe-
cifico de accién. Es decir, que ante la imposibilidad de
analizar todas las circunstancias en que es posible la moti-
vacién en la comunicacion, se recurre a seleccionar unica-
mente aquellos aspectos del fendmeno que puedan ser uti-
les al comunicador, esto evidentemente nos conduce a dejar
en el camino mas de dos o tres elementos sin explicacion.

La sintesis se lleva a cabo en funcién de la relacién

que guardan los conceptos de motivacién y comunicacion en
base a un ejemplo que se desarrolla como analisis en los
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medios de comunicacion masiva. En este ejemplo se sinte-
tizan las funciones comunicativas y motivacionales y se
puede observar como es que interactian. También en este
ejemplo se aprecian las formas practicas en que la moti-

vaciéon puede ser usada. (Fig. 2).
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Esto no quiere recir que los principios que se analizan
a lo largo de todo este trabajo no sean aplicables a cual-
quier circunstancia comunicativa, sino que en realidad son
aplicables a cualquier acto comunicativo, incluso el indivi-
dual, es decir, el del sujeto consigo mismo.
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*PROCEDIMIENTO

A) DEFINICION DEL HOMBRE

Si se contemplan motivacién y comunicacién como pro-
blemas antropoldgicos, el primer paso que hay que dar es
obtener una definicién de hombre que sea de utilidad para
el desarrollo del anélisis de estos dos conceptos. Dicha
definicién se tom6 de la idea de Benjamin S. Bloom, de
dividir al hombre en tres &reas principales a saber: ‘‘La
cognoscitiva, la afectiva y la psicomotriz” (8). En estas tres
éreas, estan contempladas todas las capacidades que le
pueden ser atribuidas al hombre. En base a esta idea, la de-
finiciobn de hombre que podremos desprender, sera que
el hombre es el ser que esta constituido de tres dominios
o areas fundamentales, la cognoscitiva, la afectiva y la
psicomotriz y que dichas areas o dominios conforman una
unidad indisoluble-interactuante en la que se encuentran
contempladas todas las capacidades que le pueden ser atri-
buidas a un hombre.

(8) Benjamin S. Bloom, Taxonomia de los Objetivos, p. 8.
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Sobre esta idea de Bloom, en donde el hombre se en-
cuentra estructurado en tres areas, descansa el método,
la estructuracién y desarrollo de este trabajo, sin embargo,
es necesario sefalar que esta idea inicial de Bloom ha
tenido que ser modificada en relacién al nombre y concepto
de una de sus areas, ya que no se adaptaba en forma exacta,
a los propgsitos que aqui se persiguen; asi se redefinié lo
que equivale al area psicomotriz de Bloom y se le cambi6
el nombre por el de érea perceptual.

En base a este cambio, la definicion de hombre se trans-
formé en: El hombre es el ser que esta formado de tres
areas interactuantes y que son la perceptual, la cognosciti-
va y la afectiva, dichas areas conforman una unidad indi-
soluble.

B) DEFINICION DE LAS AREAS

Bloom, al referirse a la capacidad psicomotriz escribe:
“Es el area manipulativa y de habilidad motora’’ (°). Esta
area entendida asi, no encierra todas las capacidades nece-
sarias para poderlas usar como plataforma en el anélisis
de la comunicacién y la motivacion, el término psicomotriz
parece estar contenido en lo que se conoce como percep-
cién. Bloom, utilizé el nombre de psicomotriz en funcién
de las capacidades motrices que pueden ser desarrolladas
por medio de la ensefianza-aprendizaje, y por tanto, debian
estar contempladas dentro de los objetivos de la educacién.
Estas facultades motrices van desde el habla hasta el con-
trol de los movimientos del cuerpo, sin embargo, a efecto
de dar una idea mas clara de lo que significa el area en

(9) Benjamin S. Bloom, op. cit. p. 9.
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relaciéon de la comunicacion y la motivacion, es por lo que
se le ha cambiado el nombre y por ello su significado.

Smirnof-Leontiev, definen: ‘Las sensaciones cinéticas
se motivan por la estimulacion de receptores especiales
(propioceptores) que se encuentran en los musculos, en
los tendones, en los ligamentos y en las articulaciones’’ (19).

Por su parte R. H. Day, define ‘'La cinestesia se refiere
al sentido de la posicion y movimiento de las partes del
cuerpo, especialmente las extremidades. Los tejidos inter-
nos adyacentes a las coyunturas y tendones, contienen re-
ceptores que se estimulan cuando el tejido circundante
sufre una deformacién causada por el movimiento de la
extremidad’ (11).

Es decir, que la capacidad psicomotriz estaria mejor
llamada sensomotriz (*) en ultima instancia depende de la
percepcion en el sentido de que el origen de los movimien-
tos y su control, radica en la estimulaciéon interna y su
recepcion en las células propioceptivas en las coyunturas
de los miembros motores, y esto constituye lo que Day
llama ‘'sentido de la posicién y movimiento''.

Ahora bien, el término psicomotriz no concuerda en for-
ma exacta con lo que se quiere dar a entender por percep-
cién, entendiendo por esta “El mantenimiento del contacto
por parte del organismo, con su medio ambiente, sus esta-
dos internos y su propia postura y movimiento'' (12).

Esta definicidn encierra tres conceptos importantes que
involucran en un todo, lo que se conoce como sistemas

(*) Sensomotriz, se refiere al sentido de la posicién y movimiento.
(10) Smirnof-Leontiev, Psicologia p. 135.

(11) R. H. Day, Psicologia de la Percepci6n Humana, p. 78.

(12) Ibid p. 17.
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sensoriales, los cuales se encargan de mantener en con-
tacto, los eventos internos y externos. Estos sistemas son
basicamente tres ““los externoceptivos que constan de re-
ceptores sensibles a la energia proveniente del medio
externo, estan representados por la vision, el odio, el tacto,
el gusto, el olfato y el sistema que responde a los cambios
de temperatura del medio ambiente; los ‘sistemas internos-
ceptivos tienen receptores internos en los tejidos profundos
y en la via digestiva y en otros 6rganos, y son sensibles a
los cambios en las actividades internas del cuerpo. Final-
mente, los sistemas propiosceptivos son sensibles a los
cambios que se originan en el movimiento y en las posicio-
nes del organismo’ (13),

Ahora bien, si se habla de un area total del hombre, no
podemos reducirla a s6lo uno de los aspectos relacionados
con la percepcion. En verdad el término psicomotriz se queda
corto ante el embate de andlisis en donde estan involucra-
dos fendmenos como comunicacion y motivacién, que no
s6lo engloban esta capacidad motriz del cuerpo, sino mu-
chas mas.

Tomando en cuenta que la percepcion abarca los aspec-
tos motrices junto con otras capacidades sensitivas, luce
mas amplio y por tanto mas manejable en funcion de los
fendmenos humanos. (Se debe recordar que la capacidad
internoceptiva, sera de mucha utilidad cuando hablemos de
proceso de motivacion, ya que se encuentra intimamente
relacionada con la percepcion de las sensaciones internas

como el hambre, la sed, el dolor, que constituyen necesi-
dades).

Si bien es cierto que la capacidad motriz surge en fun-
cion y como resultado de la interaccion de las tres areas,

(13) Ibid, p. 32,
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se debe aclarar que de no ser por el sentido de la posicién
y movimiento que se basa en el sistema sensorial propio-
ceptivo, no habria ningldn control por parte del cerebro en
los movimientos del cuerpo. Este control se ejerce gracias
a que el cuerpo esta provisto de las células receptoras
que estan ubicadas en los tendones, ligamentos, articulacio-
nes y coyunturas de los miembros motores.

Por ejemplo: El aprendizaje de cualquier capacidad mo-
triz, no seria posible si el cerebro, en base a la diferencia-
cion de las sensaciones cinéticas, no estableciera patrones
de estimulo distintos susceptibles de ser memorizados.
“El lenguaje es imposible sin un sistema exacto y bien
diferenciado de los movimientos de las cuerdas bucales, la
lengua y los labios... El lenguaje escrito se apoya tam-
bién en las sensaciones cinéticas diferenciadas que tienen
lugar al escribir’ (14).

R.H. Day, ilustra en qué forma los sistemas sensoriales
controlan las capacidades motrices:

“La interaccion de los sistemas externosceptivos y pro-
pioceptivos, la ilustra una actividad tal, como la de atarse
los cordones de los zapatos. Al bajar la mirada observamos
que los cordones estan desatados. Este estimulo visual da
principio a la accion de agacharse para atarlos. Al agachar-
nos y extender los brazos y las manos, los receptores
cinestésicos de las coyunturas del cuerpo, se estimulan y
proporcionan informacién acerca de la posicién de las ex-
tremidades. El movimiento hacia abajo de la cabeza y del
cuerpo, estimula los receptores de los canales semicircula-
res y nos permite controlar los movimientos del cuerpo y
su postura” (15). ;No es entonces el problema del movi-

(14) Smirnof-Leontiev, op. cit. p. 135,
(15) R. H. Day, op. cit. p. 32.
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miento del cuerpo un problema que debe ser resuelto en
el analisis del como es que funcionan los sistemas propio-
ceptivos y en cémo son codificados y diferenciados los
movimientos a través de la percepcion?

Una vez habiendo aclarado este punto, resta decir bre-
vemente, como estan concebidas las otras dos areas.

Segun Bloom, el area cognoscitiva es la que ‘“‘incluye
aquellos objetivos que se refieren a la memoria o evocacioén
de los conocimientos y al desarrollo de las habilidades y
capacidades técnicas del orden intelectual’ (16). Esta 4rea
se contempla desde la memoria hasta la actividad intelec-
tual, que presupone el uso del lenguaje como técnica ex-
presiva y todo lo relacionado al conocimiento tanto lo
artistico, histérico, cientifico, filoséfico, que es capaz de
adquirir un hombre, asi como también el dominio de las
capacidades basicas de significacion y representacion men-
tal.

El area afectiva, es la que contempla la estructuracion
y formacién de los sentimientos, las emociones y los afec-
tos que el sujeto experimenta hacia si mismo y hacia los
demas. Esta area esta intimamente relacionada con aspec-
tos como la voluntad, es decir, el querer o no hacer algo
y determina en ultima instancia, el curso de la conducta
humana, a través de su relacién con la capacidad motriz
del area perceptual.

L

C) EL HOMBRE Y SU MEDIO AMBIENTE

El medio ambiente es el que determina en ultima ins-
tancia al hombre, pero siendo el hombre un compuesto de

(16) Benjamin S. Bloom, op. cit. p. 8.
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tres areas esenciales, cada una de estas areas participa
del medio ambiente exterior en relacién a sus propiedades
y caracteristicas. Por ejemplo: E| area perceptual participa
en aquello del medio ambiente que le es propio y esta
determinada por esta participacion.

En base a esto, el medio ambiente total puede dividirse
en funcién de la participacion de cada area, en tres grandes
grupos:

El medio ambiente fisico, constituido por la naturaleza
y que determina al drea perceptual a través de la estimula-
cion que se lleva a cabo por medio de los cambios de
energia. E| medio ambiente cultural constituido por la civi-
lizacién y acervo histérico del hombre y que determina al
area cognoscitiva, en funcién de la memoria-aprendizaje y
la educacion.

El medio ambiente social constituido por las agrupacio-
nes humanas o sociedades y que determinan al area afec-
tiva, en funciéon de la relacién que guarda el hombre ante
la sociedad y de la cual derivan los sentimientos hacia ella.

Todos estos medios ambientes en realidad conforman
uno solo, como también las dreas conforman a un solo hom-
bre, pero es (til establecer estas diferencias. (Fig. 3).

- Medio Ambiew’E
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SociAl -\ -NREA AFEcTiva

Fig. 3
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El medio ambiente natural estd representado por un
circulo mas grande, ya que contiene al area perceptual,
que también esta representada por un circulo pero mas
pequeiio. Esto significa que el organismo depende para su
subsistencia, d¢ su medio ambiente natural. (Fig. 4).

Sin embargo, el hombre posee la habilidad de transfor-
mar su medio ambiente natural, obteniendo mayor adapta-
bilidad y construye su medio ambiente cultural, el cual llega
al grado de influir y determinar al mismo hombre, por lo
que también el cuadro grande encierra al chico, esto signi-
fica que el conocimiento del hombre depende ‘de su medio
ambiente cultural que lo determina. (Fig. 5).

Pero también el hombre tiene relacion consigo mismo
y la capacidad de organizarse en sociedad, creando otro
medio ambiente, de donde deriva su area afectiva, ya que
los sentimientos del hombre se originan por su relacion
con los demas. El principio de la sociedad es la familia y las
relaciones que en ella surgen y se dan, propician los afec-
tos como el amor, la amistad, el cariio, etc. Esto significa
que el triangulo que representa al medio ambiente social,
también determina al tridngulo méas pequeno que represen-
ta el area afectiva del hombre y es por esto que uno se
encuentra dentro de otro. (Fig. 6).
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D) FUNCIONAMIENTO DE LAS AREAS

Las areas y sus medios ambientes estan interconecta-
dos y son interactuantes. A continuacion se muestra el

modelo de interaccion de las areas y de los medios entre si.
(Fig. 7). —

AREAS MEd oS

/O »/O
A [J

Fig. 7

Sin embargo la interaccion de las areas, posee una pe-
culiaridad que seria interesante apuntar. En primer lugar
debemos tomar en cuenta que el area perceptual podria
considerarse como el drea exterior que envuelve a las de-
mads, ya que cualquier estimulacion proveniente del medio
exterior, aunque vaya dirigida al area cognoscitiva o afecti-
va, siempre pasa en primer instancia, en forma de estimulo
a través del area perceptual, y asimismo, también puede
ser considerada exterior porque cualquier estimulo o im-
pulso que proviene del interior del hombre, para que éste
sea manifestado en el exterior, debe pasar a través del
area perceptual. El area congnoscitiva por su pdrte, se
encontraria ubicada en posicién mediadora codificando por
un lado la estimulacién que proviene del area perceptual
y por otro lado, una vez llevado a cabo el reflejo, ayudan-
do a controlar concientemente la salida de la estimulacion.
Y por ultimo el area afectiva que puede ser considerada
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como el area interior que funge como reflejo de la estimu-
lacion, que recibe y refleja el estimulo a través de la vo-
luntad. A continuacién se ilustran los modelos del funcio-
namiento interno de las areas. (Fig. 8).

LINEA dE (wiERAcciol
Podio ca lnTeRCOMBRIDL
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Fig. 8

E) METODO

El método nace a raiz de estas concepciones del hombre
y su medio ambiente, y consiste en hacer pasar los con-
ceptos de comunicacion y motivaciéon a través de esta
concepcion tripartita del hombre.

La representacion gréfica de esta concepciéon del hom-
bre, seria la figura de un tridngulo, en donde cada extremo
representa una area distinta. Este tridngulo asemeja un
prisma, a través del cual ha de pasar la luz blanca para ser
dispersada y convertirla en el espectro que todos conoce-
mos como el arco iris. A este fenémeno fisico se le conoce
como dispersion de la luz. Pues bien, algo semejante tra-
taremos de hacer en este método, haciendo pasar el concep-
to de comunicacion a través del triangulo o prisma humano,
obteniendo la descomposicion de la comunicacién. Lo mismo
se hara con el concepto de motivacién descomponiéndola
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en tres partes, haciendo pasar el concepto por este trian-
gulo.

Cada una de las dreas iluminara al concepto de acuerdo
a sus propiedades y se obtendran tres respuestas comple-
mentarias, es decir, que se ayuden unas a otras para la
comprension total del concepto. Es légico suponer que en-
tre respuesta y respuesta, aparecen al igual que en los

colores del arco iris, eslabones que unen .todo el espectro.
(Fig. 9).
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Fig. 9

Finalmente, una vez teniendo la descomposiciéon de los
conceptos por separado, se integrardn en una sintesis, re-
volviendo los elementos sisteméaticamente en un ejemplo
practico que la hard en este caso de ‘“Disco de Newton''.
Obteniendo por un momento la visién total del fenémeno.
(Fig. 10).

En funcién a esto, se desprenden las siguientes bases
del método. E1.—La unidad: Estas tres areas se encuentran
formando una unidad indisoluble, pues al faltar una de ellas,
el compuesto ya no seria lo que conocemos y entendemos
por un hombre. La caracteristica esencial del hombre es que
constituye la unidad de estas tres areas. Si son separables,
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es a efectos de llevar a cabo un anélisis, lo cual no significa
una separacion real. (Fig. 11).

E2.—La interaccion: Las areas se encuentran en inter-
accion, lo cual presupone un constante movimiento, todo
concepto que sea visto en funcion de estas areas, debera
participar también de la interaccion de sus elementos. La
interaccion se refiere también, evidentemente, a la inter-
conexion que existe de las areas. (Fig. 12).

E3.—Descomposicion: Todo aquel fendmeno humano
que quiera ser analizado en funcion de este método, debera

ouidad ), /EOEACC@J cowcepto

b L/A\)
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Fig. 11 Fig. 12 Fig. 13
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participar en forma particular, de la influencia de cada una
de las areas por separado, para que al establecer las co-
nexiones unificadoras, pueda de este modo apreciarse la
totalidad del fenédmeno. Dichas separaciones se llevan a
cabo en forma hipotética. (Fig. 13).

F) SIMBOLOGIA

Este inciso consiste en el desglose de la simbologia y
su aplicacion. Para hacer mas manejable la concepcion
tripartita del hombre, en funcion de un modelo préctico que
pueda ser aplicado, se dieron los siguientes pasos:

F1.—Descomposicion del triangulo. (Fig. 14).
Q= AreA Percepioal

> / \ s L[)7AreA cogwosriva

O A, A\ AREA AFectivA

WOMBRE  DEScomPosiciort |
EN TRES AREAS . = Pu,(/'l'o dg‘ COI”aa’E”aA

Fig. 14

F2.—Los simbolos de las areas, se colocaron en forma
horizontal, tomando en cuenta que el area perceptual es
la primera en recibir el estimulo. El orden es de derecha a
izquierda, porque se toma en cuenta que el hombre esta
enfrentdandose ante otro similar, en donde el orden es de
izquierda a derecha. (Fig. 15). El punto de coincidencia
se traslada al area afectiva, para hacer pasar la linea de
interaccién por todas las areas, tanto de ida, como de re-
greso. (Fig. 16).
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F3. El area cognoscitiva es la mediadora y la afectiva

la dltima, pero a su vez del area afectiva, parte la linea de
retroaccion que completa el ciclo de interaccion. (Fig. 16).

| /U/ELACCO0

/ZE'/koAacio}J

Fig. 16

F4—Modificaciones al area perceptual: El circulo del
area perceptual, debido a que encierra las deméas éreas,
se simplifica en un semicirculo, haciéndolo més cémodo
en su manejo y entendible. Asimismo se le agregan al semi-
circulo dos puntos como se indica en la siguiente figura,
que significan la entrada o capacidad sensitiva de recepcién
del estimulo y la salida o capacidad motriz de transmi-
sion del estimulo. (Fig. 17).

Un tercer punto que se encuentra ubicado en el centro
del area afectiva, es el que representa la unidad o coinci-
dencia de las tres areas, en donde se ubican el cerebro, la
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mente y la voluntad, y de donde como reflejo parte la linea
de retroaccién hacia las capacidades motrices, que com-
pleta el ciclo de interaccion. (Este centro hipotético se
ubica gréaficamente en el area afectiva, lo cual no quiere

decir que no esté presente en las deméas dreas, como se
precia en la (Fig. 11).

Toda la linea de estimulacién, deberé pasar por las tres
éreas, indicando que esta siendo transformada por el érea
que toca. Nétese que el area cognoscitiva queda como me-
diadora en el proceso de interacciéon y por tanto, controla
la ida y el regreso de la linea de estimulacién, determi-
nando en gran medida su curso. En la (figura 17) también
se aprecia que un hombre se relaciona con otro, invirtiendo
sus canales de interaccion. La explicacion detallada del
modelo, se ira dando conforme se vaya explicando paso
por paso el curso de la linea de estimulaciéon. Lo que impor-
ta aqui es que el lector se familiarice y entienda el por qué

. de dicha colocacion de las éareas.
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CAPITULO 1

LA COMUNICACION A TRAVES DE LAS TRES AREAS DEL
HOMBRE




1.1.—QUE SE ENTIENDE POR PROCESO DE
COMUNICACION

1.1.1. DEFINICION DE COMUNICACION

Para la aplicacion del método, el primer paso que debe
darse es obtener una definicion de comunicacién lo mas
concisa que sea posible, para que de este modo pueda
aguantar la descomposicién a través del andlisis, bajo la
influencia de cada una de las areas del hombre.

Una de las definiciones mas concretas y simples que se
pudo encontrar, se tom6 de McLuhan, en donde dice que:
“El término comunicacién ha tenido un uso extenso en re-
lacion con caminos y puentes, rutas maritimas, rios y cana-
les, incluso antes de que se transformase en Movimiento

de Informacién, que es la expresion que emplearemos en
la era eléctrica’ (1).

La comunicacién segun esto, es solamente el movimien-
to de informacion; el estudio de la comunicacién sera en-
tonces el estudio de este movimiento.

(1) Marshall McLuhan, Los Medios de Comunicacién como las Extensiones
del hombre, p. 121.
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Esta definicién aparece sumamente general y por tanto
muy comoda, sin embargo, ayudandonos un poco con la
concepcion de Schramm, en donde determina los elemen-
tos basicos que intervienen en este movimiento, completa-
mos una definicion provisional, que nos introduce en el
problema de la comunicacidn.

La definicion de Schramm, sefala que: “En su forma
mas simple, el proceso de comunicacion consiste en un
transmisor, un mensaje y un receptor’ (2).

Con estos tres elementos y la concepcidn dinamica de
McLuhan, obtenemos una aproximacion a la definicion que
buscamos. Sin embargo, antes de proponer esta definicion,
es necesario aclarar un punto. Existe una similitud entre lo
que es informacion y lo que es mensaje, en realidad el tér-
mino informacidén luce mas amplio y por tanto con mayores
perspectivas, el mensaje parece ser una de las formas de
la informacidn, por lo que en nuestra definicion eliminare-
mos el término mensaje, por estar contemplado implicita-
mente en el de informacion.

Ahora bien, una vez aclarado esto, la aproximacion a
nuestra definicion, quedara asi: Por comunicacion se en-
tiende el movimiento de informacién que existe entre un
transmisor y un receptor,

1.1.2. CANAL DE INFORMACION

Sin embargo, si el movimiento de informacién se haya
circunscrito entre un transmisor y un receptor, solo puede
tener un sentido, pues la funcion del transmisor sera siem-

(2) Wilbur Schramm, Ciencia de la Comunicacién. o. 17.
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pre transmitir y la del receptor sera unicamente recibir.
Este movimiento de la informacion en un solo sentido, en
realidad establece un canal de informacién. Entendiendo
por canal, la compatibilidad de estimulacion entre un trans-
misor y un receptor. Por ejemplo: La boca como emisora
de sonidos, es un transmisor compatible con el oido recep-
tor de sonido, la compatibilidad se da por el caracter del
estimulo.
e A

BocA =t /7-)7\ . oldo

Sonido

CAVAL DE wF e,u,qaou/
Fig. 1

Este es un modelo de canal de informacion en donde
el movimiento fluye en un solo sentido, sin embargo, obser-
vamos que tanto el transmisor como el receptor, estan im-
posibilitados de invertir sus funciones. (Fig. 1).

1.1.3.—CIRCUITO DE RETROALIMENTACION

Si trasladamos el esquema del canal de informacién a
la realidad humana, nos damos cuenta de que lejos de exis-
tir esta unilateralidad, el hombre comin posee tanto la
capacidad de transmitir estimulos, como al mismo tiempo
la de recibirlos estableciendo en forma natural la inversidn
del movimiento de informacion.

Schramm, concibe esta reversion como la retroalimen-
tacion ‘‘por retroalimentacion se entiende la informacidn
que viene en retroceso, del receptor al transmisor” (3).

(3) lbid, p. 22.
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Claro estéd que esta definicion encierra un error légico
que seria sano senalar: Si se toma esta definicién hasta
donde dice "Retroceso’’, no hay objecién, sin embargo,
cuando dice: '‘Del receptor al transmisor’’, no puede en-
tenderse como es que un receptor pueda transmitir la infor-
macion, ni como es posible que un transmisor pueda
recibirla. La inversion del movimiento de informacién no
se expresa como la contestacion del receptor, pues es un
error légico. (Fig. 2).

¢ —R: ?

Fig. 2

Se-reitera que en verdad no existen un receptor y un
transmisor por separado como elementos del proceso de co-
municacion, sino que todo sujeto capaz de comunicarse,
tiene las dos habilidades al mismo tiempo asi como tam-
bién la capacidad de retener y procesar la informaciéon. Todo
hombre es por asi decirlo, un compuesto “T-R"” y nunca
puede ser visto tan sélo como un transmisor o como un
receptor unicamente, pues esto no se da en la realidad

A vito
.l.- _ R_ C/ZDCE /
R - ‘f'J

~ :
RETRO ALIMEV A cza,cj
Fig. 3
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humana. La retroalimentacion es en base a esto, un movi-
miento ciclico de la informacion, estableciendo un circuito
constituido por dos o mas canales de informacién comple-
mentarios e invertidos. (Fig. 3)

El circuito se establece en funcién de la reciprocidad
de los canales de informacion, ya que se compone de dos
canales con movimientos de informacion invertidos como
por ejemplo: (Fig. 4).

I ,/357\)8‘2
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Fig. 4

Sin embargo, hay que observar que no necesariamente
se completa un circuito de retroalimentacién en base al
mismo tipo de canal, sino que basta con que los canales
se encuentren invertidos, no importando el tipo de estimulo
que se intercambia para poder establecer la retroalimenta-
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cion y completar el ciclo. Como por ejemplo: Un canal es
boca-oido, al cual puede corresponder el canal invertido
oido-boca, pero también el canal mano-tacto por ejemplo.

(Fig. 5).

1.1.4. EL REFLEJO INTERNO

Otro problema que surge en relacion con el circuito,
es que: El problema de la transmision del receptor sigue en
pie, pues nu se explica como es que una vez habiendo
recibido el receptor la informacion, este mismo pueda con-
vertirla en transmisién. (Fig. 6).
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Observamos que el receptor aun estando del mismo
lado que el transmisor, es decir, formando una sola mo-
lécula, no podria completar el ciclo enviando la informacién
a su transmisor, pues esto lo constituiria en un transmisor,
;como puede explicarse este fendmeno? La explicacion
estd dada por un tercer elemento nuevu, que hasta ahora
no habiamos visto y es el reflejo, éste es un elemento neu-
tro cuya misién consiste en recoger la informacion recibida
y proyectarla hacia los transmisores como un espejo.
(Fig. 7).
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Asi la linea de informacion que continua a través del
receptor, se explica como el efecto interno que ha causado
la informacioén recibida, el punto reflejo la proyecta hacia el
transmisor y éste cumple con su mision final.

1.1.5. LA INTERACCION

Estableciendo finalmente la dltima conexién del circuito
y que consiste en la relacién transmisor-receptor légica, y
que no contradice el movimiento natural de interaccion del
sujeto. (Fig. 8).
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Fig. 8

Esta dltima conexién nos muestra dos cosas muy sim-
ples pero que en muchas ocasiones por simples, no se
toman en cuenta. Una, que el transmisor no deja de ser
transmisor y que el receptor tampoco deja de ser receptor.
Dos, que el modelo de interaccion del sujeto, independien-
temente de la comunicacién que pueda sostener con el

55




exterior, lo hace capaz de comunicarse consigo mismo.

(Fig. 9)
R

REFLE.)O o
.f.

En base a todos estos elementos, podemos ya estable-
cer una definicién de comunicacién mas exacta: La comu-
nicacién es el movimiento de informacién de un lado a
otro del circuito TR-RT, estableciendo la retroalimentacion
y la interaccién, en base al reflejo de la informaciodn.

Fig. 9

1.1.6. EL ESPECTRO DE INFORMACION

Si esto es lo que entendemos por comunicacién, ahora
nos resta contemplar como es que este ‘‘movimiento de
informacién” se va a transformar, segin va atravesando
las distintas areas. Pero antes de esto, es necesario com-
prender que la informacién, como elemento substancial de
la comunicacién, va a participar, junto con todos los demas
elementos de las distintas influencias que ejercen las areas.
Asi, la informacién sera llamada Estimulo cuando pasa a
través del area perceptual, signo o Mensaje cuando pasa
a través del drea cognoscitiva y Revel cién cuando pasa a
través del area afectiva.

La informacién es una sola linea que va sufriendo cam-
bios, moldamientos, desviaciones y ajustes en el transcurso
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de su evolucidén en el interior de cada sujeto. A esta meta-
morfosis global de la informacion le hemos llamado Espec-
tro de la informacion, para seguir con la analogia que hemos
estado usando en relacion al método en donde contempla-
mos la descomposicion de la luz a través del prisma, asi
el espectro de la informacion esta dado a raiz de la descom-
posicién de la linea de comunicacién a través de su paso
por las distintas influencias de las areas que conforman
el tridngulo o prisma humano.

1.1.7.—EL RUIDO

El ruido es otro elemento importante en el proceso de
comunicacién, pues constituye el problema y obstaculo
para el perfecto logro del proceso.

El hombre posee la habilidad de transmitir y de recibir
mensajes, de interpretarlos y hasta sentirlos, pero también
tiene sus propias limitaciones humanas, el ruido esté rela-
cionado con las deflciencias en el orden perceptual, cog-
noscitivo y afectivo del hombre. En base a esto, podrian
establecerse en primera instancia, dos tipos bésicos de
ruido, el derivado de las causas externas o ambientales y
el derivado de las causas internas o psiquicas. El primero
se produce cuando por ejemplo al estar comunicdndose
dos personas, pasa de improviso y haciendo un estruendo
insoportable, un tren, que interrumpe o dificulta el proceso
de comunicaciéon. El segundo es méas complejo y podria
dividirse en tres grandes grupos, seguln las tres areas: El
ruido perceptual, producido por las deficiencias en la per-
cepcion de los estimulos entre los comunicantes; como
por ejemplo: La miopia, la sordera, o las deficiencias mo-
trices, como el tartamudeo o el loco. El ruido en el érea
cognoscitiva, estaria determinado por la carencia de algin
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conocimiento, falta de memorizacién, ignorancia, etc. Que
dificultan la interpretacion del mensaje en el proceso de
la comunicacion, por ejemplo: si se encuentra en el camino
uninglés y un argentino, el ruido se encontrara ubicado en la
dificultad para poder interpretar los mensajes, por el des-
conocimiento, tanto de uno, como de otro idiomas. El ruido
en el area afectiva estaria relacionado con sentimientos
adversos a entablar o prolongar un proceso dado por ra-
zones emotivas, que llevan a uno de los comunicantes o a
los dos, a no comprender lo que dice o lo que quieren
decirse, por no querer hacerlo. Este tipo de ruido es eviden-
temente uno de los obstaculos mas dificiles de saltar en
la problematica de la comunicacion humana. Las distintas
deficiencias que pueden provocar ruido en la comunicacion,
se dan como hemos visto, en cualquiera de las tres areas,
elementos o etapas que constituyen el proceso completo
de comunicacion. (Fig. 10).
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Fig. 10

Asi, pueden existir deficiencias en los medios como
por ejemplo el aparato de teléfono y habra ruido exterior o
ambiental, o deficiencias en los 6rganos perceptuales y ha-
bré ruido interior o sensitivo, etc.

El ruido también puede estar ubicado en el mensaje en
si mismo, por su complejidad, por su rareza, etc. Es impor-
tante conceblir al ruido como cualquier obstaculo que impida
o reduzca la calidad del proceso, sea por la causa que sea y
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provenga de donde provenga, cualquier elemento fisico
0 psiquico que acabe con un proceso de comunicacién en
forma irregular y cortante, es ruido. Hybels-Weaber I, dice:
“El ruido psicoldgico es la causa mas importante de la
interrupcion de comunicacion entre la fuente y el recep-

tor. .. El ruido psicolégico se produce en el interior de la
fuente o el receptor’ (%).

(4) Hybels-Weaber I, La Comunlcaclén, p. 19.
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1.2.—LA INFORMACION A TRAVES DEL AREA
PERCEPTUAL

El 4area perceptual es el area exterior que contiene a
las demdas areas y que consiste en el organismo o cuerpo
humano.

A través de ella es por donde entran y salen todos los
estimulos provenientes, tanto del medio natural exterior,
como aquellos estimulos que reflejados en el cerebro, bus-
can salida a través del medio orgénico.

1.2.1. EL ESTIMULO

No existe ningun estimulo que pueda ser detectado por
las demds dreas, sin que antes pase de una forma u otra a
través de la percepcion humana, ni tampoco es posible
emitir estimulos hacia el exterior, sean estos sonidos, mo-
vimientos o cualquier otro tipo, sin la capacidad perceptiva
interior que los controla.

El érea perceptual en base a esto, posee dos capacide-
des bésicas, la perceptual exterior o externoceptiva, que
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controla la entrada de la estimulacién, y la perceptual in-
terior o internoceptiva, que controla la salida de la estimu-
laciéon, en base a la modalidad propioceptiva: La salida de
estimulacién proviene del punto reflejo que estd ubicado
en el sistema nervioso central y que es el punto en contacto
con las tres areas, (Fig. 11).
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Fig. 11

La estimulacion proveniente del exterior, se lleva a ca-
bo debido a los cambios de energia que se dan en el medio
ambiente y que son percibidos por los 6rganos especializa-
dos en distintos tipos de estimulos.

“La informacion acerca de los eventos, se transmite
mediante la incidencia de cambios electromagnéticos, meca-
nicos y quimicos en las células sensoriales o receptores. Es-
tas incidencias son esencialmente cambios de energia'’ (5).
Estos cambios de energia evidentemente no sélo se dan
en el exterior, sino también se llevan a cabo en el interior
o medio organico.

1.2.2.—LA TRANSDUCCION

Cada 6rgano especializado, recibe un tipo de estimulo
distinto y lo traduce en energia eléctrica en el sistema

(5) R. H. Day, op. cit., p. 17,
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nervioso central. "'El proceso mediante el cual la energia
se convierte en impulsos neurales, recibe el nombre de
transduccion de la energia” (6). Cada patron de estimulo
provoca en los 6rganos especializados, distintas sensacio-
nes que son transducidas al cerebro, el cual retiene la
informacién y la unifica en una sola percepcién. "'Es eviden-
te que los sistemas sensoriales que reciben la estimulacion,
son capaces de preservar en el sistema nervioso la infor-

macion sobre los eventos contenidos en los patrones de
impulsos' (7).

Los sistemas sensoriales son basicamente tres y cada
uno de ellos transduce sensaciones distintas que son me-
morizadas en el cerebro para su posterior uso.

Estos sistemas sensoriales son: Los externoceptivos,
que provocan las sensaciones visuales, auditivas, cutdneas
(tacto), olfativas, gustativas, los internoceptivos, que de-
bido a su funcionamiento, transducen las sensaciones del
hambre, la sed, el dolor, las sexuales y las relacionadas
con la respiracion y la circulacién sanguinea. Y por ultimo,
el sistema sensorial propioceptivo que transduce las sen-
saciones cinéticas (posicién y movimiento) ejemplo: Hablar,
caminar, agacharse, etc.

La linea punteada indica que el punto en contacto del
area cognoscitiva, se logra a partir de la aplicacion de la
memoria en cuanto empieza a concebirse el conocimiento.
(Fig. 12).

(6) Ibid, p. 34.
(7) Ibid, p. 34.
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1.23. LA CODIFICACION. (DIFERENCIACION).

Todas las sensaciones externas e internas son diferen-
ciadas y unificadas en el cerebro, el cual las memoriza, a
esto podria llaméarsele codificacion del estimulo. ‘‘La carac-
teristica primordial del sistema nervioso, es su actividad
como un todo, la tendencia unitaria de sus diversas partes
y la clara integracién de sus acciones" (8). Esta unificacion
es la que hace posible establecer el control del cerebro

sobre las capacidades perceptuales del hombre en su to-
talidad.

Sin embargo, otra cualidad del cerebro es la que esta-
blece las distinciones entre un estimulo y otro, entre una
sensacion y otra, a este establecimiento de las distincio-
nes entre los patrones de estimulos y memorizacién se le
llama codificacién. ‘‘El proceso perceptivo incluye la recep-
cion de los cambios en la incidencia de energia, su trans-
duccion en impulsos eléctricos y la codificacion de los
impulsos’’ (9). Los impulsos eléctricos que provocan en el
cerebro las sensaciones perceptuales, poseen diferencias
que son detectadas y codificadas, sin embargo, entre todas

(8) Biblioteca Salvat, Cerebro y Conducta, p. 24.
(9) R. H. Day, op. cit, p. 18.
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estas pequeias partes de la percepcion, se construye ia
unidad perceptual. (*)

“Una de las caracteristicas de la percepcidn, es su in-
tegridad: El objeto de la percepcidn, aunque es un estimulo
complejo que tiene distintas propiedades y consta de dife-
rentes partes, se percibe como un todo unico". (19)

Ahora bien, cuando la memoria almacena o fija la per-
cepcion total y puede representarla posteriormente en base
al recuerdo, esta percepcion se manifiesta en forma unifi-
cada como una imagen, es decir, que la unificaciéon total
de la percepcion puede ser tomada como una imagen del
exterior.

1.24. FORMACION DE LA IMAGEN

Smirnof-Leontiev, dicen que, ‘‘la sensacién es una ima-
gen subjetiva del mundo objetivo' (11). ‘Lo que se ha per-
cibido anteriormente se puede recordar en forma de repre-
sentaciones visuales, auditivas, tactiles y otras, o sea en
forma de imagenes’ (12).

La percepcién culmina con la formacién de la imagen
interior del mundo exterior, la imagen es la suma de todas

(*) Se debe aclarar la diferencla de la codificacién que se lleva a cabo en el
érea perceptual, la cual establece ias diferencias entre las caracterfsti-
cas de los objetos del exterior y la codificacién, entendida como el orde-
namiento racional del signo que se lleva a cabo en el érea cognoscitiva,
en base al uso de un cddigo.

(10) Smirnof-Leontiev, op. cit., p. 145

(11) Ibid, p. 95
(12) Ibid, p. 220.
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las percepciones en la mente, la suma de imagenes codi-
ficadas constituye el campo configurativo interior. (Fig. 13).
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Fig. 13

La imagen es el elemento que sintetiza la capacidad
perceptual del hambre, y gracias a la memoria es posible
hacerla representar en el interior las veces que se quiera,
transformarla, incluso alterarla, en esta capacidad de re-
presentacién mental, es donde encontramos el eslabén que
nos va a unir con la capacidad de significacién que es propia
del area cognoscitiva.

1.2.5.—APLICACION DEL MODELO DE COMUNICACION
EN EL AREA PERCEPTUAL.

El area perceptual en su modalidad de receptora, posee
en realidad cinco sentidos exteriores, esto nos muestra
que el hombre esta limitado a recibir unicamente cinco

tipos de estimulo distintos.

Esta limitacion humana repercute en que el mismo hom-
bre no es capaz de crear estimulos distintos a éstos. En
base a lo dicho, el hombre es capaz de emitir solamente
aquellos estimulos que es capaz de percibir.
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Si un hombre es un TR, la traduccion de este TR en fun-
cién de la realidad perceptual, seria la siguiente: (Fig. 14).
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A la vista tenemos diez canales de informacién, cinco
hacia un sentido y cinco hacia el sentido inverso, formando
estos diez canales basicamente, cinco circuitos de retro-
alimentacién. Estos cinco circuitos de retroalimentacién
son relativos, ya que en realidad, en base a los diez canales
de informacién, se podrian establecer un nimero no deter-
minado de circuitos. Por ejemplo: El habla-oido, es un canal
preestablecido por medio del cual, invirtiendo su funcién,
se logra el circuito habla-oido, ofdo-habla, sin embargo, el
habla como tal, puede en un momento dado ser descifrada
por un sordo en base a los movimientos de los labios. En-
tonces nos damos cuenta de que la construccién de los
circuitos es indeterminada, por ejemplo: Al canal habla-
vista, podria corresponderle una inversién totalmente dis-
tinta como por ejemplo la de habla-oido, etc. Este es s6lo
un ejemplo que muestra la gran versatilidad que existe en
la construccién de canales y circuitos en base a estos cinco
sentidos y transmisores del cuerpo.
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Es util que el comunicador tome en cuenta la actividad ‘
de todos los receptores y transmisores del hombre, ya

que en un proceso de comunicacion humana, ignorar trans-
misiones por insignificantes que parezcan, es ignorar el
verdadero funcionamiento de la capacidad total de comu-
nicacion humana. Por otro lado, también es importante to-
mar en cuenta cuando se realizan los mensajes, el no
ignorar el funcionamiento de la percepcion humana. “Cuan-
do se incrementa el nimero de canales para comunicarse
. con otras personas, no s6lo se aumenta el interés que los
otros puedan sentir por su comunicacion, sino que también
se incrementa el soporte de su mensaje y el nivel de posi-
bilidades de comprensién del mensaje y su propia imagen
y credibilidad” (33). (Fig. 15).
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Fig. 15

A continuacién se muestra c6mo debia ser utilizado el
modelo de comunicacién en base a todos estos canales.
(Fig. 16), sin embargo no es préctico, por lo que se debe
sobre entender que cuando .se ven las lineas de informa-

cién en el modelo simplificado (Fig. 17), estdn trabajando
todos los canales y circuitos.

(13) Hybels Weaber II, op. cit., 48
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1.3. LA INFORMACION A TRAVES DEL AREA COGNOS-
CITIVA.

El drea cognoscitiva ocupa un lugar intermedio en el
proceso de interaccion de las éreas, a ella le toca controlar
la entrada de la imagen concebida en el srea perceptual
por medio de la decodificacién, procesarla en | mente a
través de la significacién, que es el reflejo interno, y con-
trolar la salida de los mensajes a través de la codificacion.

1.3.1-—-DE LA IMAGEN AL SIGNO.

- Una vez diferenciada la informacién y memorizadas las
experiencias, el hombre va adquiriendo el conocimiento. No
se pretende hacer aqui un anélisis detallado del proceso
del conocimiento por razones obvias, sin embargo se seiia-
lan los aspectos méas importantes.

En esta darea del hombre ya no podemos hablar del es-
timulo, puesto que éste ya ha sido transducido en energia
cerebral que almacenada en la memoria representa al exte-
rior: es imagen del exterior que puede ser recordada.
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No podemos hablar de area cognoscitiva hasta no reco-
nocer que el hombre “nombra’” dichas imagenes, es decir,
diferencia unas de otras, obteniendo de ellas un significado.
Con esto se quiere decir que el conocimiento propiamente
dicho, comienza con la significacion del exterior, cuando el
hombre logra abstraer, de lo general, sélo las caracteris-
ticas de un objeto, que lo hacen diferente a los demas obje-
tos que reconoce, logra diferenciar unos objetos de otros y
memorizarlos, cuando recuerda al objeto lo representa men-

talmente, es decir, que logra la representacion psiquica
de la cosa.

Las representaciones de la memoria, son imagenes de
objetos y fendmenos que se han percibido en las expe-
riencias anteriores y se recuerdan’’. (14).

Dicha representacion psiquica no logra sus propdsitos
comunicativos, hasta que el hombre le asigna un signifi-
cante, es decir, un medio por el cual recuerde el signi-
ficado de aquello que quiso conservar en la memoria. El
significado es la imagen interior de aquello que se percibid,
el significante es el signo que ha ideado el hombre para
referirse a aquella imagen o significado que ha sido memo-

rizada, el significante es el signo exterior, material y puede
ser verbal o iconico.

Es necesario distinguir que el area cognoscitiva tiene
razén de ser en el proceso de significacion, de la creacién
del lenguaje ya sea este escrito, hablado, gestual, artistico
o cualquiera que se ocurra. Entendiendo por lenguaje cual-

quier tipo de convenciéon social hecha para lograr la comu-
nicacion.

El drea cognoscitiva presupone el dominio del proceso
de significacion, el conocimiento de las convenciones sig-

(14) Smirnof-Leontiev, op. cit., p. 220.
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nificativas, sean éstas analdgicas o arbitrarias, es decir,
el conocimiento de los codigos y su uso, para poder elabo-
rar mensajes con fines comunicativos.

El proceso de significacion consiste en: ‘el acto que
une al significado y al significante” (15). “El significado no
es una cosa, sina la representacion psiquica de la cosa'’ (16),

“El significante es un mediador: la materia le es necesa-
. 2]
ria" (17).

El significante es el agente material que media en la
accion significativa, es el simbolo o elemento de un cédigo,
el significado es la representacién mental o conceptual del
referendo o realidad concreta a la que nos referimos, el re-
ferendo se encuentra en el medio ambiente exterior y es
distinguido por sus caracteristicas propias.

A continuacion se muestra el tridngulo de Ogden-Ri-

chards, que ilustra el proceso de significacion en su forma
méas elemental. (Fig. 18).
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Fig. 18

“El triangulo de Ogden-Richards supone la presencia
de un referendo,, una imagen y un simbolo, con conexién

(15) Roland Barthes, Semiologia, p. 160.
(16) ibid, p. 161.
(17) tbid, p. 37¢
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directa y secuenciada entre ellos. Simbolo y referendo se
encuentran conectados indirectamente’. (18).

Es decir, que el proceso de significacidon consiste basi-
camente en utilizar un medio material o signo, para evocar
la relacidn que existe entre el referendo o concepciéon exte-
rior del mundo, y la imagen psiquica interior. El signo es
el eslabdn que unifica a estos elementos y es precisa-
mente este acto, el que se concibe como proceso de sig-
nificacién. El estudio profundo de los signos se ha llevado
a cabo por diversas corrientes semioldgicas que en una u
otra forma han clasificado y perfeccionado esta teoria, y
que incluso algunos han puesto en duda. No es aqui el mo-
mento de discutir este tema tan especializado, por lo que
nos desviariamos hacia otro gran campo exploratorio,
que nos apartaria grandemente de los objetivos que se per-
siguen. Baste aseverar que el signo de alguna forma media,
entre el objeto real y el concepto ideal, en base a la conven-
cion social de su significado y a su colocacién dentro del
codigo que lo sustenta.

A continuacién se muestra la clasificaciéon de los sig-
nos que puede servir como sintesis y clarificar en forma
visible, la estructura del signo:

« 51900
S19p0S NATURALES s“l}ms ARTIFICIALES

Sigue s VerbLALES \\S‘tguos CroPLAMENTE Dlclcs
,_S‘Eﬂ'l'ﬁté \.;/;:to_s sosfrfvfives

~
SEUSY STricls Stutbelos
Fig. 19

(Fig. 19) sacada del libro ‘“Funciones de la Imagen en la
Ensefianza’ de J. L. Rodriguez Diéguez. (19).

(18) J. L. Rodriguez Diéguez, Las Funciones de ia Imagen en la Ensefianza,
p. 18.
(19) Ibid, p. 25.
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1.3.2—CODIGOS Y MENSAJES.

El esquema de significacion se complica mas, si ade-
més del signo o simbolo, un referendo y una imagen es
necesario considerar en el proceso de comunicaciéon la
presencia de al menos dos sujetos que acepten la relacion
simbolo referendo.

A esta relacidon o convencion social se le llama ‘‘contexto
social’’ (20). El contexto social se establece mediante el
conocimiento y la aplicacién de los c6digos. El cédigo es la
plataforma estructural sobre la cual descansa el signo y
sin la cual éste no seria comprensible. El cédigo es pro-
ducto de una convencion social que le da el sentido comu-
nitario y la funcion comunicativa y que esta basado en la
capacidad de significacion del hombre. Un cédigo puede
ser tan elaborado y extenso o perfeccionado, como el len-
guaje o simplemente una convencion de no mas de tres o
cuatro conceptos como el semaforo. El codigo posee tam-
bién distintas acepciones, segun para el fin que haya sido
creado, asi podran existir tantos cédigos, como formas de
expresion haya inventado el hombre. Existe una clasifica-
cion de los coédigos en los tratados de semiologia, por lo
que no se analizaran en detalle en este trabajo. (*)

Baste saber que el codigo es la estructura sobre el
cual descansa el acervo cognoscitivo del hombre y es de alli
de donde se toman las formas que han de ser utilizadas
para la transmision de los mensajes, seglin el estilo en el
manejo del cédigo y el dominio particular que cada hombre
posee de acuerdo a su conocimiento. (Fig. 20).

(20) ibid, p. 20.
(*) Se recomienda, Pierre Guiraud, Semiologia, ver bibliografia.
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En la elaboracion del mensaje, en base a un cddigo, se le
llama codificacion del mensaje y a su desciframiento, de
codificacion del mensaje.

El mensaje para que cumpla su funcion comunicativa,
debera ser entonces codificado de acuerdo a las leyes y
reglas que rijan al cédigo y transferir la idea o pensamiento
en signos. 'Cuanto mas amplia y precisa es la convencion,
el signo es mas codificado” (2!). Una convencién amplia y
precisa, seria por ejemplo el idioma espaiiol, por tanto, los
signos que se emplean para la elaboracién de los mensa-
jes en este idioma, son mucho mas codificados que los
signos que se utilizan en el empleo de un cédigo como el
semaforo, en donde la comprensién es precisa, pero no
amplia.

1.3.3. LOS MEDIOS.

Los medios estdn contemplados en una gran variedad,
tanto en lo concerniente a participar en el proceso de
comunicacion, como también en los procesos de signifi-
cacion.

El medio por excelencia es el signo, ya que constituye
en si la esencia del “médium’" entre el area sensitiva y la

(21) Pierre Guiraud, Semiologfa, p. 36.
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cognoscitiva. De aqui derivan en realidad una gama de me-
dios subalternos que no serian otra cosa que productores
o reproductores de signos. Es decir, que la palabra hablada
como tal, es un signo, la escritura que seria otro medio de
expresion del lenguaje hablado, también es a base de sig-
nos; asi los medios subalternos al signo, lo van reprodu-
ciendo en una forma u otra.

Existen dos tipos basicos de medios de comunicacion
en base al signo: la palabra como sonido y la imagen, aun-
que podria decirse que la palabra es un signo, lo mismo pue-
de decirse de la imagen, uno y otro estan dirigidos a distin-
tos canales de recepcion. A saber la palabra esta dirigida
al sentido del oido y evoca la imagen, mientras que la ima-
gen esta dirigida al sentido de la vista y evoca el concepto
o palabra.

Palabra e imagen son en realidad los dos medios basi-
cos insustituibles de la comunicacién humana y estan inti-
mamente relacionados. De estos dos medios bésicos se
desprende toda una gama de medios subalternos que sir-
ven para reproducir uno y otro o los dos al mismo tlempo.
No existe medio actualmente, que no sea en una forma u
otra, una prolongacién de nosotros mismos y en esto se
coincide con la aseveracién de McLuhan, en donde dice que
los medios de comunicacién no son otra cosa méas que las
extensiones del hombre mismo (*). El medio de comunica-
cion por excelencia, deriva del hombre mismo y el mensaje
es también el mismo. La figura o imagen del hombre, asi
como su palabra, constituye su mas grande fuerza de ex-
presion y ésta es explotada por todos los medios subal-
ternos de comunicacion, como por ejemplo la television, la
radio, el periddico, la revista, etc. Todos estos medios no
hacen otra cosa que reproducir imagen del hombre mismo

(*) Se recomienda Marshall McLuhan, Los Medios de Comunicacién, como
Las Extenslones del Hombre.
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y palabras, puesto que no existe otra fuerza de comunica-
cion mas importante que el hombre mismo. (Fig. 21).
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1.3.4. MODELO DE COMUNICACION EN EL AREA
COGNOSCITIVA.

La informacién puede tener varios aspectos segtn el
tipo de fuente que la produzca, el tipo de cédigo que se uti-
lice, y el medio del cual se valga para transmitirlo.

Es decir, que por ejemplo, en un mensaje dado, debe
tomarse en cuenta para su analisis o desciframiento; la
fuente de que proviene: estableciendo si proviene de un
ser humano, hombre o mujer, viejo o joven, estableciendo
también relaciones de cultura, posicion social, capacidad
intelectual, raza, nacionalidad, ideologia, etc. El conoci-

miento de la fuente es de suma importancia para la inter-
pretacion correcta del mensaje.

Lo mismo sucede con la informacion, tomando en cuenta
el tipo de sujeto al que va dirigida, determinando el men-

saje hasta el grado de crearlo exprofeso para tal persona
y no para la otra.
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Otro aspecto importante del caracter de la informacion,
lo determina el tipo de cédigo que se ha de utilizar para la
transmision de los mensajes, por ejemplo: no es lo mismo
hablar, que gesticular; escribir, que bailar; pintar, que tocar
musica. La informacion esta determinada en gran medida
por el tipo de cddigo que se utiliza para la expresion del
mensaje. Un comunicador debe conocer bien el manejo
del cédigo por medio del cual va a estructurar sus mensajes
y debe comprender también cuando debe usarse un cédigo,
en lugar de otro, como también, saber utilizar cédigos mix-
tos, es decir, complementar en la elaboracion de sus men-
sajes un cédigo, por ejemplo la palabra con otro coédigo, por
ejemplo la iconografia.

El modelo de comunicacién, en base al area cognosci-
tiva, estd relacionado con: el mensaje, el cddigo, la codifi-
cacion del mensaje y su decodificacion, y el proceso de
significacion que se lleva a cabo en la mente.

Englobando en el préximo modelo, el area perceptual y
el area cognoscitiva, se reconoce de la siguiente manera:
(Fig. 22).
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El punto reflejo estd dado por el proceso de significa-
cién que se da en la mente, adquiriendo sentido el mensaje,
a su vez es reflejado en forma de codificacion, estable-
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ciendo la respuesta en base a la decodificacién del men-
saje recibido. (Fig. 23).
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Fig. 23

La mente a su vez es la depositaria de la convencién del
cédigo y es por ello que en base a la capacidad significativa,
puede tanto decodificar, como codificar mensajes.

La linea interior que conecta la transmisién con la recep-
cion del mensaje, indica que la persona que codifica y
transmite los mensajes, es capaz de recibirlos y decodifi-
carlos simultaneamente, es decir, que ella misma se escu-
cha y por tanto, esta interaccién es la que controla la salida
y la entrada de la informacién.
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1.4. LA INFORMACION A TRAVES DEL AREA
AFECTIVA.

El area afectiva es el area interior que cierra el proceso
de interaccion, ejerciendo su influencia a través de la retro-
accion sobre las capacidades motrices del drea perceptual,
este mandato proviene del punto reflejo que en esta area es
ta representado por la voluntad. La linea de informacion
que es reflejada hacia el exterior, pasa nuevamente por el
area cognoscitiva que controla la racionalidad de la salida.

1.4.1. ESTRUCTURA DEL AREA.

El area afectiva esta relacionada con los aspectos
emocionales, sentimentales y afectivos Smirnof-Leontiev
determinan las emociones como ‘‘la alegria, la tristeza, la
admiracioén, la indignacion, la célera, el miedo, etc., son dis-
tintos tipos de vivencias emocionales, distintos tipos de
actividad subjetiva hacia la realidad, distintas maneras
de sentir lo que actia sobre el sujeto’ (?2).

“Los sentimientos se diferencian de las emociones en
que estan relacionados con las necesidades que han apa-
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recido en curso del desarrollo histérico de la humanidad . . .
Los sentimientos estan ligados inseparablemente a necesi-
dades culturales o espirituales’ (23), “por ejemplo el miedo
en condiciones de peligro para la vida, es una emocion rela-
cionada con el instinto de conservacion, mientras que el
miedo a hacer el ridiculo o a perder la consideracion de los
demas, es un sentimiento ligado a las relaciones socia-
les del hombre’ (2¢). En otro lado dicen: “Los sentimientos
morales, estéticos e intelectuales, constituyen un grupo es
pecial, bajo la denominaciéon comun de sentimientos supe-
riores... Los sentimientos estéticos son las vivencias
producidas por algo hermoso... La misica despierta en
nosotros el sentimiento musical” (25).

Es dificil tratar de diferenciar realmente qué sentimien-
tos son superiores y cuéles inferiores, por ejemplo: Smirnof
concede a la alegria el grado de emocién y al sentimiento
musical el grado superior.

No indica en qué se basa para tal aseveracion, la idea
de un sentimiento como la alegria deba ser inferior a un
sentimiento musical, no es muy clara. Por lo que en este
trabajo, no se consideré pertinente jerarquizar a los sen
timientos en grados de altura o superioridad, sino distin-
guirlos de acuerdo a sus caracteristicas, asi emociones,
sentimientos y afectos, no son superiores unos que otros,
sino mas bien proceden de distintas causas, pero son igual-
mente importantes e interactian unos con otros, confor-
mando en la unidad el area afectiva del hombre. (Fig. 24).

El 4rea afectiva esté relacionada con el medio ambiente
social del hombre, pero también tiene influencias que pro-
vienen de las demas areas. La emocién por ejemplo es oca-
sionada en el area afectiva, por la relacién que guarda ésta,

(22), [23), (24) y (25) Smirnof-Leontiev, op. cit. p.p. 355, 367, 369.
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con la perceptual. El sentimiento es el resultado de la com-
binacién del drea afectiva, en relacién con la cognoscitiva
y el afecto es a su vez, la relacion que guarda el area afec-
tiva consigo misma. El elemento central de esta area, esta
constituido por la voluntad, es la voluntad en donde se ges-
tan las decisiones con respecto a si se toma o no un acto
comunicativo y esta determinada e influenciada por las
distintas manifestaciones de las areas que coaccionan cada

una de manera muy particular, para influir en pro o en con-
tra de un acto dado.

En el proceso de comunicacion, es imprescindible tomar
en cuenta este aspecto volutivo, “el querer’ a ser algo de
acuerdo a un sentimiento, un afecto o una emocién, en don-
de todos estos elementos provenientes de las distintas

areas, se disputan ante la voluntad, la primacia de sus nece-
sidades.

1.4.2.—REVELACION.

Cuando la voluntad ha decidido qué rumbo tomar, ejerce
su mandato como un reflejo en retroaccion sobre las capa-
cidades psicomotrices y transmite también, bajo la in-
fluencia del drea cognoscitiva, un mensaje que deja entre-

83




ver una revelacion afectiva, que presupone un sentimiento,
un afecto o una emocion.

El término mensaje, como ya se vio anteriormente, no
puede ser usado estrictamente como elemento intercam-
biable en el proceso de comunicaciéon en el area afectiva;
un término que se acomoda mas a esta nueva modalidad
seria el de “revelaciéon” que aunque se manifieste como
mensaje o como estimulo, seglin el caso, no es propia-
mente producto de las areas perceptual o cognoscitiva en
si misma, ya que esta constituida por sentimientos y no
por ideas, es por ello que dichos sentimientos se transmi-
ten en base a revelaciones afectivas que no son propia
mente dicho, mensajes en el sentido cognoscitivista del
término. (Fig. 25).
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Fig. 25

La voluntad se encuentra ubicada en el punto reflejo o
coincidente y es coaccionada por las distintas manifesta-
ciones del hombre, que provienen como ya se dijo, de las
distintas areas. Refleja la linea de retroaccion para que
ésta salga atravesando nuevamente todas las areas, hasta
lograr salir en forma de revelacion afectiva ‘‘todos los mo-
vimientos conscientes denominados corrientemente volun-
tarios, son en un sentido estricto, reflejos. Esto significa
que la causa primaria de todo acto humano, se encuentra
fuera del individuo" (Sechenov) (26).

(26) Ibid, p. 386.
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1.4.3. COACCION HACIA LA VOLUNTAD.

La decision esta determinada, como ya se vio, por la
coaccion de las tres areas entre si, ahora toca ver cOmo es
que se lleva a cabo esta coaccion.

1.4.3.1. LA EMOCION. (COACCION PERCEPTUAL).

Las emociones son el resultado de la relacion que guar-
da el area perceptual, con el area afectiva, por ejemplo:
cuando un hombre tiene hambre, el impulso eléctrico se
transduce en sensacion organica que parte del area per-
ceptual y provoca la emocion del miedo.

Esta es la forma de coaccionar la voluntad por parte del
drea perceptual, si la voluntad del individuo no se inclina
por tomar una decisiéon que satisfaga la sensaciéon del ham-
bre que siente, la funcion del area perceptual es incremen-
tar la magnitud de la sensacion y con ello aumentar la mag-
nitud de la emocion del miedo.

Ante una situacion de peligro o de riesgo, como por
ejemplo un dolor, un golpe, una quemadura o simplemente
la percepcion de algin elemento exterior que esté relacio-
nado con algo negativo como un arma, un animal salvaje,
etc. Las sensaciones organicas se traducen en emociones
y éstas influyen en la voluntad para obtener un cambio de
conducta favorable, que tienda a evadir ese peligro. Las
emociones no necesariamente son negativas, por ejemplo:
ante la presencia de una mujer que se desea, la sensacion
sexual que se produce en el area perceptual, se traduce
también en emocién sexual que ayuda grandemente influ-
vendo en el 4rea afectiva.
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1.4.3.2. EL SENTIMIENTO (COACCION COGNOSCITIVA)

El sentimiento es el resultado de la relacién que guarda
el area afectiva con la cognoscitiva como por ejemplo:
Cuando un hombre ve algo hermoso, como un cuadro, una
arquitectura, un libro, una mujer, el gusto que se encuentra
en su equilibrio se traduce en un sentimiento estético. El
sentimiento también puede ser negativo, porejemplo cuan-
do es producto de un desequilibrio que se encuentra en
una arquitectura, en un libro, etc., el sentimiento ayuda
también a la toma de decisiones y no necesariamente con-
tradice a las emociones, sino que muchas veces se com-
plementan y otras si se contraponen, por ejemplo: En el
caso de la emociéon que se siente ante la presencia de
la sensacion sexual, ésta puede verse incrementada si se
ve apoyada por un sentimiento estético, que hace mas atra-
yente aln a la mujer.

El amor a la ciencia o la sabiduria, también son senti-
mientos en el orden cognoscitivo que influye en el sujeto

y que forman parte del grupo de coacciones hacia la vo-
luntad. |

1.4.3.3. EL AFECTO (COACCION AFECTIVA)

El afecto de si mismo “El Ego’’ es uno de los aspectos
mas profundos y arraigados del hombre y deriva de la re-
lacion que guarda el sujeto consigo mismo y esta deter-
minado por el grado de aceptaciéon o rechazo que el hombre
se tiene a si mismo. (Fig. 26).

Sin embargo el hombre es producto de su medio am-
biente social, que se manifiesta en primer instancia, en el
nicleo familiar, organismo necesario para la proteccion y

86




"=z pEJO "
Fig. 26

procreacion del ser humano, cuando éste no puede defen-
derse por si mismo.

Es en el seno familiar en donde se desarrollan los pri-
meros afectos que surgen a raiz de las relaciones entre
los miembros de la familia. A este proceso se le podria
llamar afectivo, y estd dado en esencia por las relaciones
padre-hijo, madre-hijo, esposo-esposa, hermano-hermana,
principalmente. (Fig. 27).
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Cuando el hombre ya puede valerse por si mismo, su
impulso natural lo lleva a romper el cerco afectivo primario
y se lanza a la conquista de otros afectos como por ejem-
plo el amigo, el compafiero de trabajo, la mujer, el grupo
social, el colaborador, etc. Todos estos afectos van enri-
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queciendo el area afectiva del hombre y la van conforman-
do. En las relaciones que guarda un hombre con la sociedad
en general, se pueden encontrar muchos niveles de afecto
que por razones obvias, seria ocioso tratar de jerarquizar
aqui, ya que cada individuo posee su propia graduacion
afectiva y ésta es estrictamente individual y subjetiva.

Los afectos ayudan también a la toma de decisiones
junto con los sentimientos y las emociones. Se debe enten-
der que cuando la emocidn, el sentimiento y el afecto coin-
ciden en una sola coaccion, la voluntad se ve mas firmemen-
te influenciada y por tanto con mayores probabilidades de
realizar aquello que se busca.

1.4.4—APLICACION DEL MODELO DE COMUNICACION
EN EL AREA AFECTIVA

1.4.4.1. INICIATIVA

En un didlogo entre dos sujetos ;como podriamos ma-
nifestar una revelacion afectiva, por medio del acto volun-
tario en el proceso de la comunicacion?

El caradcter y personalidad del hombre influyen y trans-
forman el tipo de informaciéon que se intercambia, a este
aspecto de la informacion se le llama psiquico, pues pro-
viene del interior de la persona y es esencialmente emotivo.

Ejemplo: Juan ha estado ocupado en explicar su punto
de vista y no ha dejado tiempo para que Pedro interactte
por medio del canal verbal, pero como Pedro a su vez es
transmisor (de acuerdo al TR) por el canal gestual “‘revela”
a su interlocutor, por medio de sus actitudes gestuales,
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que esta profundamente aburrido. Con esta revelacién ges-
tual que Pedro esta enviando simultineamente, indiscuti-
blemente que Juan, el que habla, observa la actitud de
Pedro, la decodifica estableciendo la asociacién en rela-
cion la revelacion afectiva que Pedro quizas inconsciente-
mente le envia. La respuesta de Juan se torna en un cambio
de enfoque en el contexto y contenido de la comunicacion
verbal que habia venido sosteniendo y deja a Pedro que
tome la iniciativa del proceso de comunicacion.

En el siguiente diagrama se muestra como es que Pedro
revela a Juan su inconformidad sin tener que usar el canal
verbal.

En este ejemplo se manifiesta la influencia que tiene
el area afectiva en el proceso, en base a un sentimiento
que en este caso es el aburrimiento. (Fig. 28).
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Explicacion del diagrama.—Pasos del proceso.—Juan
transmite contenido “'M"’ por canal verbal, Pedro no acepta
contenido ‘‘M" pues lo aburre; Pedro no deja de escuchar
a Juan, pero muestra su aburrimiento en base a su actitud,
“que se revela’’ a través de un contenido “S’’, por medio
del canal gestual; Juan recibe contenido ““S"” lo entiende
y por tanto se encuentra en una disyuntiva.
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De este ejemplo sacamos dos aspectos muy importan-
tes que se dan en el proceso de comunicacién, uno es los
cambios de iniciativa que se dan, esto significa que si por
ejemplo Juan estaba constituido en un ““TR" de transmisién
dominante y recepcién relativa, en base a un cambio en el
proceso, se ve convertido ahora en un “RT" de recepcion
principalmente y de transmision relativa.,

A este fendmeno de la comunicacién que consiste en
el cambio de iniciativa, se le puede denominar “polarizacién

del proceso'’. Este es el segundo aspecto importante que
se encuentra.

'1.4.4.2. POLARIZACION DEL PROCESO

En el proceso de comunicacién, siempre se encuentra
un sujeto que lleva la iniciativa dominante, es decir, la
pauta, sin embargo es interesante hacer notar que en
el transcurso del proceso, resultan un sinnimero de cam-
bios de iniciativa que determinan el curso del proceso. A
este fendmeno se le llama “Polarizacién del Proceso” o
“Cambios de Polaridad". Estos cambios estan dados por mdil
tiples razones entre las que destacan “los motivos’ (*).

La representacion gréfica del cambio de polaridad en el
modelo de comunicacién es el siguiente: En donde TR es
el sujeto que lleva la iniciativa como transmisor activo y
receptor relativo y el RT es el sujeto que no posee la inicia-

(*) Se ha empleado el término motivos, adelanténdonos un poco a lo que
se -veré en el capitulo No. il, sin embargo es iImportante sefialar de una
vez que eludir la palabra motivo, cuando hablamos de proceso de co-
municacién, es practicamente imposible, si tomamos en cuenta el enfo-
que que se pretende dar en este trabajo, se recomlenda que antes de
aventurarse a conjeturar sobre el significado de esta palabra, se le dé
una ojeada al capitulo No. Il sobre la motivacién humana.,
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tiva, ya que es receptor activo y transmisor relativo. El
cambio de polaridad simplemente consiste en que un RT
se convierte en TR y viceversa. (Fig. 29).
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1.5.—CONCLUSIONES DEL PRIMER CAPITULO

1.5.1.—COMPRENSION DE LA INTERACCION

Para comprender el proceso de comunicacién plenamen-
te, es necesario que se relacionen las tres areas en funcién
de la interaccion que guardan entre si, creando un equili-
brio de fuerzas que nos den una vision total del fendmeno.
Seria un error tratar de ver el fenomeno de la comunica
cién, tomando en cuenta en forma aislada, cada uno de los
funcionamientos de las areas, pues esa no es la idea que
se quiere proyectar en este trabajo. Para clarificar un poco
lo que se entiende por interaccion de las areas y cémo
funciona esta interaccion, se presenta el siguiente inciso.

Asi por ejemplo, en un didlogo entre un hombre y una
mujer, puede parecer desequilibrado y por tanto peligra
la comunicacién auténtica, si no logran establecer un equi
librio en el flujo de la informacién que se intercambia en
relacion a las tres areas que hemos venido mencionando.
Por ejemplo: La necesidad sexual que se manifiesta como
sensacion del area perceptual, puede crear el desequilibrio
de la interaccion si se deshorda sobre las demés areas,
llevando a la frustracién, ya que la satisfaccion plena no
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se logra por el hecho de tener una relacion exageradamente
impetuosa y desmedida. Si por el contrario la comunica-
cion se torna excesivamente racional, se corre el riesgo
del enfriamiento que es otra forma de desequilibrio, asi
ocurre también en el &area afectiva, si la charla o el inter-
cambio de informacion se vuelve demasiado emotivo y sen-
timental, se incurre en la exageracion vana.

El hombre que sabe comunicarse con plenitud, sabe
que hay que dar de todo un poco e inclinarse hacia un lado
o hacia el otro, segun el caso, sin que por esto se entienda
que deba romperse el equilibrio que amenace con la rup-
tura » imperfeccion del proceso de comunicacion.

En otro ejemplo: Tomamos por caso la incomodidad de
los asientos, en que se encuentran sentados los parlantes.
La incomodidad repercute en un malestar perceptual de
orden sensitivo o ruido, un mal olor, una aspereza o cual-
quier estimulo negativo que afecte al area perceptual, con-
vierte al proceso en poco deseable e imperfecto. Es evidente
que si todo el escenario perceptual es agradable a los sen
tidos, es decir, que se encuentra armonia en el color, sillo-
nes cémodos o simplemente un sitio adecuado al tipo de
comunicacién que se sostendra, pero si el contenido a nivel
cognoscitivo o racional se sale del contexto, se extiende
demasiado, tornandose aburrido o monétono, unidireccio-
nal o simplemente absurdo, es ldgico que también la comu-
nicacion se ve en desequilibrio y por tanto en peligro.

Por otro lado, aln teniendo al area perceptual en la
méxima comodidad y habiendo calculado con exactitud
hasta la ultima palabra y cuidando perfectamente el tiempo
de exposicién del discurso o informacién dirigida al area
cognoscitiva, la comunicacién no es la de desear si carece
de algun toque de emotividad que muestre humor o algtin
tipo de sentimiento por parte de los comunicantes.
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Para que la comunicacion sea realmente efectiva, los
interlocutores deben “querer’’ comunicarse, deben estar a
gusto y deben concordar con los temas a desarrollar o con
las actividades que se susciten o se hayan previsto en tal
ocasion, en una palabra, se deben completar todas las co-

nexiones posibles que posee el hombre en su total capa-
cidad de comunicacion.

Esto no quiere decir que la comunicaciéon no se dé en
circunstancias adversas o incomodas; pero si es muy posi-
ble que baje el nivel de rendimiento y comprensién.

Por otro lado existen muchas maneras de ver y sentir
lo que es incémodo o cémodo, interesante o simple, segtn
las personas. Se puede sostener una conversacién en el
suelo frio, pero puede ser que los comunicantes no se sien-
tan incomodos, sino por el contrario, una situacion dificil
los motive al grado de sostener altos niveles de comuni-
cacion.

Lo cé6modo o lo incémodo, lo conveniente o lo inconve-
niente, etc., depende de factores psicoldgicos de cada in-
dividuo en particular; es como citar al campesino que ‘‘se
siente” incomodo sentado comodamente en la lujosa sala
del patrén, hablando de cosas que no entiende, o por el
otro lado, del patrén que '‘se siente’’ incémodo en la mo-
desta silla del campesino.

En términos generales, es la situacion psiquica, las cos-
tumbres, los gustos, o las aspiraciones de cada quien, lo
que determina lo incémodo o cémodo, lo convenicnte o
lo inconveniente.

En ultima instancia la comunicacion auténtica seria,
sentirse comodo en toda la extension de la palabra en la
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incomoda silla del campesino o por el otro lado, sentirse
comodo en el sofa de terciopelo del patrén.

Pero independientemente de estas situaciones subjeti-
vas y relativas, existe la objetiva, la real que es muy impor-
tante y determinante. Por ejemplo: ;Podemos dar una
conferencia en donde hay poca luz, el sonido no se escu-
cha, las sillas estan rotas y huele mal? Es evidente que
este malestar constituye independientemente de la como-
didad subjetiva, un ruido en la comunicacién que esta ahi
y que afecta y que desequilibra el proceso.

Es por esto que se debe contemplar ante esta situacién
o cualquier otra, la procuraciéon de un equilibrio relativo,

usando la "'sublimacion’ de las otras areas como por ejem-
plo la afectiva. (Fig. 30).
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1.5.2.—COMPRENSION DE LA INTERCONEXION DE LAS
- AREAS

Otra cosa es la interconexion y el objetivo de este in-
ciso es tratar de esclarecer c6mo es que se puede lograr

dislumbrar este fenémeno, que presenta gran dificultad
para su entendimiento.

Al igual que la interacci6n, seria un error tratar de en-
tender la comunicacién haciendo conjeturas aisladas de
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cada area, sin llevar a cabo las interconexiones que aclaran
notablemente la comprensién del fendmeno.

Este inciso podria extenderse muchisimo, por lo que
se veran Unicamente algunos ejemplos importantes de la
interconexion de las areas. Por ejemplo: Las tres acepcio-
nes que tiene la informacion, las tres acepciones que tiene
el reflejo y las tres acepciones que tiene el ruido. (Fig. 31).

5/’/, guzo ; 8<> ; (g,<uo
\A .. a4 —A 0 A
Msmﬁs REVEIACOV MEMIE Volowiad COQUOSIVO  Epyoflve
v FormAcon Preielo guido
Fig. 31

La informacidn es estimulo, es mensaje y es revelacién
al mismo tiempo, debido a la interconexion que se estable-
ce en base al método, en donde dicen que todos los ele-
mentos que surjan a raiz de la concepci6n tripartita del
hombre, deben participar también de esta concepcién tri-
partita. En este caso la informacién como elemento de la
comunicacion, sufre tres interpretaciones distintas, segun
el drea que gsta toca, pero seria un error entender que
cuando el estimulo que es informacién, y se transforma
en mensaje, deja de ser informacién, o que cuando el men-
saje se transforma en revelaci6n, también deja de ser in-
formacion; es decir, que la informacién posee estas tres
cualidades al mismo tiempo.

Por su parte el reflejo del que hemos venido hablando,
se dice que se ubica en el drea perceptual en el sistema
nervioso central, que en el drea cognoscitiva se ubica en
la mente y que en el drea afectiva se ubica en la voluntad, lo
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que varia es el punto de enfoque que cada area establece,
pero en realidad podemos aceverar que el sistema nervio-
so central o cerebro es la mente y que la mente es la volun-
tad, lo que sucede es que son tres formas de entenderla
seglin el area que en un momento dado se analiza, por
ejemplo. ;Es concebible una mente sin cerebro?, ;es con-
cebible una voluntad sin mente?, ;jes concebible un cerebro
sin voluntad?

Ahora, con lo que respecta al ruido, que es otro de los
ejemplos que se han escogido para ilustrar la interconexion,
es evidente que el ruido, como elemento de la comunica-
cién, también tiene tres acepciones, segtin el enfoque del
drea que se quiera analizar, por ejemplo si hablamos
del area perceptual, el ruido sera a nivel sensitivo, si ha-
blamos del area cognoscitiva, el ruido es cognoscitivo y si
hablamos del area afectiva, el ruido es emotivo.

Para que el lector se forme una idea mas clara del
fenémeno de la comunicacién, deberd establecer por su
cuenta sus propias interconexiones.

Claro estad que existen excepciones, pues el método,
lejos de ser un obstiaculo para el verdadero criterio que
buscamos, debe ser lo suficientemente flexible para acep-
tar las excepciones, las cuales evidentemente confirmarian
la regla.

Otro aspecto importante, es que no todas las interco-
nexiones se dan bajo las mismas circunstancias o catego-
rias, por ejemplo, unas se establecen en funcién del tiempo
y el movimiento, otras en funciéon de los espacios o del
lugar que ubican, otras se establecen en funcién de las for-
mas o similitud, etc., no se profundiza demasiado en este
punto, porque es de cardcter metodoldgico y constituiria
una desviacién que nos desubicaria totalmente de los ob-
jetivos que se persiguen.
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CAPITULO 2

LA MOTIVACION A TRAVES DE LAS TRES AREAS DEL
HOMBRE




2.1. QUE SE ENTIENDE POR MOTIVACION

2.1.1.—DOS INTERPRETACIONES DEL CONCEPTO

El concepto de motivacién posee actualmente dos in-
terpretaciones importantes: La primera proviene de la semio-
logia y la segunda es la concepcion de la motivacién como
problema psicolégico. Estas dos interpretaciones aparente-
mente no tienen nada en comin, sin embargo, es interesan-
te analizar las semejanzas.

La interpretacion semiolégica, representada por autores
como Humbesto Eco y Pierre Guiraud, conciben a la moti-
vacion como una representacion del signo por analogia;
“esa modalidad de estimul cién es la que ha hecho posible
la formacién de un concepto como el de signo icénico, como
signo natural motivado y analégico, resultado de una espe-
cie de impresion, causada por el proplo objeto sobre con-
tinuum material de la expresion’’ (1). La motivacién también
se define como “motivaciéon es una relaciéon natural entre
el significante y el significado. Una relacién que estd en
su naturaleza; en su sustancia o en su forma. .. Bajo su for-

(1) Humberto Eco, Tratado de Semiética y General, p. 322,
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ma mas completa la analogia es una representacion: La
foto, el retrato, etc... Sin embargo, es comprensible que
la motivacién libere al signo de la convencion y que en
tltima instancia, signos de pura representacion puedan
funcionar al margen de toda convencidn previa'. (2)

En base a estas definiciones semioldgicas, nos damos
cuenta de que el concepto de motivacién es tomado en un
sentido que aparentemente poco o nada tiene que ver con
la concepcién psicolégica del fenémeno motivacional.

Semiolégicamente hablando, la motivacion no pasa de
ser una relacién analégica en base a la similitud formal que
presenta la representacion del signo “lcono”, con el obje-
to. Es decir, que mientras la palabra (perro) es una conven-
cién arbitraria que significa (un animal cuadripedo, mami-
fero, etc.) el signo Irono de:

Posee una relacién analdgica formal con el objeto, que
libera el signo de la convencion, pues se deduce su signi-
ficado en base a esa asociacién natural de las formas.

A grandes rasgos esto es lo que se entiende por moti-
vacion en términos semiologicos.

Ahora toca analizar brevemente lo que significa psico-
I6gicamente hablando el término de motivacién, para poder
asi, establecer las posibles relaciones que llegasen a tener
estas interpretaciones aparentemente tan distantes.

(2) Pierre Guiraud, ob. cit. p.p. 37-38,
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César A. Cabral, define a la motivacién como ‘‘acto psi-
colégico complejo que se inicia a partir de acciones que
son un reflejo de la realidad externa (mundo fisico y rela-
ciones sociales) y de la realidad interna del propio indivi-
duo. Esas acciones —dijimos— obran como detonadores
de la sensibilidad expresada en sensaciones e imdage-
nes’ (3).

Estas acciones que obran como detonadores y que son
producidas por las sensaciones e imagenes, son las accio-
nes que derivan de las necesidades humanas. Es por esto
mismo que la definicion de motivo, esta tan intimamente
relacionada con el concepto de necesidad: ““El motivo puede
definirse como un estimulo o conjunto de estimulos, ex-
ternos o internos, reales o imaginados, que reflejandose
en el cerebro, bajo la categoria de necesidad, deseo o anhe-
lo, excita a actuar y dirige la actividad que tiende a satis-
facerla. Es decir, que el motivo surge cuando se concreta
el objetivo capaz de satisfacer la necesidad o el deseo’ (4).

De estas distinciones se desprenden las siguientes
conclusiones: En sintesis, la motivaciéon es producto de una
necesidad, que a través de manifestaciones orgénicas co-
mo sensaciones e imagenes, es representada o reflejada
en el cerebro. Estas representaciones excitan a actuar y

dirigen la actividad hacia la satisfaccion de la necesidad
que se ha reflejado.

En una palabra, el motivo es la representacion interior
o exterior de la satisfaccion de la necesidad y es a su vez
la energia que mueve al organismo hacia la consecucién
de su satisfaccién, que es la meta. Es evidente que el carac-
ter de esas representaciones, es dinamica.

(3) César A. Cabral, op. cit,, p. 39.
(4) Ibid, p. 27.




La motivacién, bajo este concepto, se reduce a tres

elementos basicos que son: La necesidad, el motivo y la
meta u objetivo.

En donde la necesidad se manifiesta como una repre
sentacion o imagen en el interior o exterior del sujeto. Esta
representacion de la necesidad o imagen de la necesidad,
es el motivo, y el motivo a su vez es la razon de ser que

impulsa a la obtencién de la satisfaccién de esa necesidad;
dicha satisfaccion es la meta. (Fig. 1).
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Por ejemplo: Si tenemos la necesidad de alimentarnos
y se presenta como una sensacion de hambre, el motivo
que nos impulsa a la consecucion de la satisfaccion de la
necesidad, sera entonces el alimento y el objetivo o meta
que se persigue en funcion del alimento, es la alimenta-
cion o la satisfaccion del hambre o necesidad.

Ahora bien, ;qué relacién guardan las interpretaciones
semioldgica y psicolégica que se acaban de ver?

Si se representa la necesidad satisfecha, en forma
de imagen analdgica, es motivacion. En una palabra, esto
es tanto a nivel psicolégico, como semiolégico motivar, es

decir, representar ya sea interior o exteriormente en forma
de analogia algo.

En el caso de la motivacién, semiolégicamente hablan-
do, es la representacién de un objeto con fines comunica-
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tivos. En el caso de la motivacion psicoldgica, es la repre-
sentacién de la necesidad que impulsa a su satisfaccion.
Sin embargo, la pregunta es: ;Qué a nivel semiolégico no
existe también en la representacion motivada, la necesidad
de algo? Evidentemente que si, y ésta es nada menos que
la necesidad de comunicar. Por ejemplo, el artista que
pinta un cuadro y representa signos icénicos, analdgicos
o figurativos, esta motivando un cuadro, en funcion de las
necesidades que tiene de crear, de comunicar algo, o sim-
plemente de divertirse. Si entendemos esto, podemos ase-
verar que el término motivacion, tanto en semiologia, como
en psicologia, poseen mas aspectos en comiin, de lo que
a simple vista aparecen. (Fig. 2).
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La diferencia entre estos dos conceptos de motivacion,
sin embargo, consiste basicamente en que la psicolégica
es motivacion interior, y la semioldgica es motivacion ex-
terior. Pero las dos son representaciones y las dos derivan
de sus propias necesidades. A la interior se le llama motivo
y a la exterior se le llama signo motivado.

Es importante anotar antes de terminar con este inciso,
que si tomamos en cuenta la hip6tesis de un principio, en
donde vimos la interrelacion Motivacion-Comunicacién, po-
demos ahora darnos una idea de la importancia que esto
tiene, estableciendo desde ahora una hipétesis derivada o
subhipétesis que podria ser “El motivo es un elemento de-
termi nte en el proceso de significacién’'.
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La energia que mueve al sujeto a hacer algo y que se
manifiesta interiormente como un motivo, esta misma ener-
gia puede manifestarse exteriormente en base a un signo
y por tanto mover al sujeto también a hacer algo, siempre y
cuando representen las necesidades, deseos o anhelos del
sujeto. (Fig. 3).
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En esta subhipétesis nos podemos basar para determi-
nar la existencia de dos tipos de motivacion: La motivacién
interior, producida por las necesidades propias del sujeto
y por los motivos propios de estas necesidades, a la cual
se le podria llamar también, motivacion psicoldgica (es
decir un proceso de representaciones internas o mentales)
y la motivacion exterior, producida por las necesidades de
la sociedad en que vive el sujeto y que lo impulsan a adop-
tarlas como suyas, en base a representaciones exteriores
que le seialan esas necesidades. A este tipo de motiva-
cion, por su caracter social o comunitario que se da en el
exterior, se le puede llamar también motivaciéon socioldgica
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Fig. 4
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y se lleva a cabo en base a la representacion de los obje-
tivos o metas de la sociedad en funcion de los medios de
comunicacion social. (Fig. 4).

2.1.2. CONCEPTO DE PROCESO MOTIVACIONAL

Para entender bien la motivacion humana, se debe com-
prender cO6mo un proceso que comienza y tiene una finali-
dad y que puede repetirse un sinnumero de veces.

Por ejemplo: Un tipo de necesidad es la alimentacion,
que se traduce perceptualmente en sensaciones organicas
conocidas como hambre. Sin embargo, estas sensaciones
del hambre, impulsan a la mente a representar el motivo de
esa hambre, que es el alimento o la falta de alimento, el
motivo que se da como una representacion mental, puede
darse en dos formas; o como la representacion del alimen-
to en si, o como la representaciéon dinamica del proceso de
alimentacion, lo cual resulta mucho més motivador,- ya que
es en realidad, la representacion de la hipotética, satisfac-
cién de la necesidad en la mente. Asi el sujeto que tiene
hambre, no sélo se ve impulsado por la sensacion, sino
también por el proceso motivacional interno que le da esta
imagen de la satisfaccion de sus necesidades alimenticias.
(La representacion interior consiste en que el sujeto se ve
en la escena en donde esta alimentandose de un platillo
y esto lo motiva). Otto Klineberg sefala que: ‘“No existe
ninguna manera sencilla de separar el impulso del hambre
en su estado puro, del motivo del alimento en el que el
impulso se dirige hacia el alimento’’ (5).

De aqui deriva principalmente el concepto de proceso
motivacional, no s6lo tomando en cuenta el proceso inter-

(5) Otto Klineberg, Pslcologia Social, p. 81.
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no de representacion, sino toda la accion que se lleva a
cabo y que culmina con la saciedad de la necesidad.

Es indispensable contemplar a la motivacion desde su
surgimiento como sensacién orgénica, pasando por la re-
presentacion de los objetivos, hasta el movimiento que
se lleva a cabo exteriormente, dirigido hacia la consecu-
cién de los objetivos. Bar6n-Byrne-Kantowitz, “la motivacién
es un proceso interno hipotético, que le da energia a la
conducta y la orienta hacia una meta especifica... El tér-
mino motivacion deriva del verbo latino ‘“‘movere” que
literalmente significa mover’ ().

Este movimiento se lleva a cabo gracias al acto volu-
tivo, que se ubica en el centro de las tres areas en interac-
cién y que es el que decide el movimiento que culmina
finalmente con la meta propuesta. César A. Cabral seiala:
“Esta participacion de lo volutivo, como cualidad psicol6-
gica en los sistemas motivacionales humanos, debe ser
tenido en cuenta, ya que ello otorga un sello particular a
nuestra conducta’ (7). Atkinson, ‘el término motivacién se
refiere a la activacion de una tendencia a actuar para pro-
ducir uno o mas efectos. El término motivacién subraya
la fuerza final a la tendencia de la acciéon, que la persona
experimenta como un ‘‘yo quiero' (8).

El proceso de motivacion en base a esto, incluye tam-
bién la decisién que se lleva a cabo por medio de la voluntad,
para dirigir el organismo hacia la consecusién de sus ob-
jetivos.

(6) Baré6n-Byrne-Kantowitz, Psicologia, p., 194.
(7) César A. Cabral, op. cit,, p. 27.
(8) Cofer-Applay, Psicologia de la Motivacién, p. 20,
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2.1.3. ELEMENTOS DEL PROCESO DE MOTIVACION

2.1.3.1. EL OBSTACULO Y LA TENSION

El obstaculo se manifiesta como un problema, una difi-
cultad, en suma, cualquier elemento que se encuentra den-
tro o fuera del sujeto y que se interponga para lograr la
consecucion de la satisfaccion de la necesidad. Este obs-
taculo crea en el sujeto, la llamada ‘'tensién’’ que consiste,
en la lucha que se sostiene entre el aumento de pulsién de
la necesidad, en contra de la obstaculizacion.

Bigge-Hunt, sefalan que: La motivacién surge de una
dindmica situacidn psicoldgica, caracterizada por el deseo
de una persona de hacer algo... Cuando una barrera, esto
es, un obstaculo se interpone directamente en el camino de
la realizacion de una meta, fisica o psicol6gica; la persona
sufre una tension... La tendencia a liberar la tension, pro-
siguiendo hacia la meta e incluyendo la superacion de las
barreras que se presentan en la ruta, es la motivacion. . ." (9).

Es decir, que el proceso de motivacion se intensifica
mas, mientras mas dificil sea la consecucion de la meta;
si hablamos del deseo de llegar a ser millonario, que en
este caso seria una necesidad de tipo emocional, identifi-
cada como ambicion, el proceso motivacional aumentara
en intensidad, mientras més obsticulos encuentre el su-
jeto en su camino, ya que las representaciones del motivo
irdn en aumento, tratando de acercarse artificialmente a
la meta, creando con esta imaginacién, mas deseos de
lograr la meta y por tanto aumentando la tensién.

Sin embargo, uno de los fenémenos psicolégicos mas
interesantes en el proceso de motivacion, es el desarrollo

(9) Bigge-Hunt, Bases Psicoldgicas de la Educacién, p.p. 396-397.
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del “gusto por la tension’’, es decir, que se logra provocar
el placer en un juego de tensién’ (Fig. 5).
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J. Hoog: llustra perfectamente este fenémeno psico-

légico en su libro psicologia de las artes visuales (*) *‘salvo
niveles muy altos de tension; al placer no se siente sélo
con la satisfacciéon final que produce la tensién a cero,
sino también, en cierto grado, con el estado de tensién y
con el aumento de ésta... En la primera infancia, el placer
parece consistir solamente en el alivio de la tensidn.
En la vida sexual, en el sentido mas estricto del término.
el adulto experimentado, procura prolongar y diversificar el
placer preliminar; en esto consiste fundamentalmente
el “Ars Amatoria” El Arte de Amar. .. El gastrénomo utiliza
aperitivos para estimular el apetito; no como demasiado
de un solo plato, para poder disfrutar de otros y procura
no llenar demasiado los platos” (19).

“La realizacion directa del deseo llega a ser insatisfac-
toria y hay que introducir mas y mas obstaculos, y las ten-
siones aumentan hasta que se les concede alivio ... si es
que se les concede’ (1),

(*) J. Hogg, es uno de los autores que si manejan la motivacién en tér-
minos de comunlicacidn, vale le pena leerlo.

(10) J. Hogg, Psicologia de las Artes Visuales, pags. 84, 85, 86.
(11) Ibid, p. 95.
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Es muy importante ver como en el proceso de motiva-
cion, la imperancia de la necesidad, puede ser en muchos
casos, de mayores efectos placenteros, que su misma con-
sumacion.

No por eso debemos concluir que en un proceso de
motivacidn, no deba existir el alivio o la consecucion de la
meta, pues careceria de sentido el establecer metas o fijar-
se objetivos para no lograrlos nunca, pero si es interesante
ver con el simple hecho de alejar la meta y obstruirla pro-
vocando tensién, puede ser y de hecho es placentero. Por
ejemplo: los ocsesionados por revistas de mujeres desnu-
das, se complacen con sélo observar, aunque se entiende
que la meta, en este caso la mujer de carne y hueso repre-
sentada, estd muy lejos de sus propoésitos.

La nunca satisfaccion de sus deseos, por inclinacion a
la tension, es definitivamente enfermiza y frustrante, y es
precisamente la frustracion, el lado opuesto de la moti-
vacion.

Sin embargo, puede existir una deformacion en la bus-
queda del placer y provocar procesos motivacionales sin
fin, pero esto constituye una anormalidad. A este fenémeno
se podria llamar obsesion, pues queda la motivacién en el
interior del sujeto, el cual se conforma con su propio sueiio,
que en forma ciclica o viciosa, se convierte en una especie
de locura.

2.1.3.2. FRECUENCIA Y MEMORIA.
La frecuencia estd dada por el nimero de veces que el

motivo es representado en el proceso de motivacion, ya sea
ésta en el interior o el exterior del sujeto.
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El nimero de procesos representacionales de los mo-
tivos, acentia en gran medida la tensién, ya que funcionan

como recordatorios de que tal o cual necesidad debe ser
alcanzada.

Es importante seiialar que el ciclo de representaciones,
una vez configuradas y establecidas, son memorizadas y
gracias a esto, pueden ser recordadas una y otra vez. En el
caso de la motivacidon interna que es la que se produce
en el interior del sujeto, la frecuencia representacional es
de caracter volutivo, es decir, que estd controlada por la
voluntad del hombre. (Sin embargo, puede darse el caso
de que las representaciones mentales de los motivos,
se den en forma involuntaria).

En el caso de la motivacion externa, la frecuencia es de
caracter intensivo, creando lo que podria llamarse memoria
artificial o lavado de cerebro. Este tipo de frecuencia es
muy socorrida hoy en dia por los medios de comunicacién
comercial, que repiten una y otra vez las representaciones,
ya sean estas visuales o audibles de los productos que pre-
tenden vender y que se fundamentan en la creacién de
necesidades también artificiales. (Fig. 6).
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2.1.3.3.—INTENSIDAD Y SEMEJANZA.

La intensidad en la motivacion esta determinada por el
grado de semejanza de la representaciéon del motivo con el
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objetivo;_es decir, que por ejemplo es mucho més intensa
motivacionalmente hablando, una pelicula a colores y movi-
miento, que una fotografia en blanco y negro estética.

McLuhan determina a esta semejanza con el nombre de
“baja o alta definicion', dice al respecto “alta definicién'’,
es el estado del ser, bnen abastecido de datos, visualmente
una fotografia es una alta definicion. Una caricatura es una
definicién baja. Por la sencilla razén de que proporciona
muy poca informacién visual” (12). McLuhan se basa en las
difrencias, de estas definiciones para conceptuar a los me-
1 dios en ‘‘célidos y frios' (13).

En este trabajo se le llama intensidad de motivacion, al
grado de semejanza o definicion del motivo en relacién a
fa meta, y usando el concepto de McLuhan se han clasifi-
cado los mensajes motivacionales en cuatro grupos impor-
tantes, destacando los frios, tibios, calidos e hirbientes.

(Fig. 7).
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Fig. 7

(12) McLuhan, op. cit,. pags. 46 y 47.
(13) Ibid, p. 46.
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2.1.3.4. CERTEZA.

Otro elemento importante del proceso de motivacion, es
la certeza, que consiste en el grado de probabilidades que
existen para que se pueda conseguir la meta, es decir,
que cuando un hombre se traza metas imposibles, se puede
decir que esta mal motivado, ya que su proceso de repre-
sentacion interna se vuelve fantastico e irreal. Y esto indica
que el movimiento hacia la meta es materialmente impo-
sible. Esta certeza de la imposibilidad de alcanzar la meta,
actiia como inhibidor de la motivaciéon. Si el hombre per-
siste en su empefio por lograr lo imposible, solamente esta
desperdiciando energias inttilmente.

El grado de certeza determina en gran medida, el que
se elija 0 no un objetivo, ya que la voluntad y la razén se
inclinan en la mayoria de los casos, por objetivos que pue-
den ser alcanzados.

Por otro lado, la certeza puede operar también como
un incentivo motivacional, ya que desde un punto de vista
positivo, garantiza la consecucion de la meta. Es decir, la
meta se vuelve confiable y por lo tanto no defraudara a quien
la desea, no importando lo dificil que sea el conseguirla, se
sentird motivado aunque sean incontables los obstaculos
y fracasos preliminares.

La certeza cpera como un adelanto que garantiza el
éxito o el fracaso, la satisfaccion final o la frustracion. Evi-
dentemente es dificil comprobar su confiabilidad, por lo

que este fenémeno se torna sumamente discutible, pero es
interesante tomarlo en cuenta. (*)

(*) Més adelante, se ve cémo la certeza es el elemento motivacional que
caracteriza al ‘'mito’" (Cap. 3).
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2.1.3.5.—INMINENCIA Y ANSIEDAD.

La ansiedad en términos psicolégicos, esta relacionada
con las sensaciones desagradables que se producen como
el temor y el miedo: “El individuo responde con ansiedad
a la suposicién de peligro; se siente ansioso de algo que
pueda ocurrir, como dice Freud” (14). ‘‘La primera contri-
bucién importante de Mowrer al estudio de la ansiedad (o
miedo, como la llaman comtinmente los experimentadores),
subrayaba la importancia del miedo como un indicio premo-
nitorio o de advertencia, sobre un dolor o peligro inminente
para el organismo’ (15).

Sin embargo, aqui en este trabajo nos liberaremos total-
mente de la interpretacién psicolégica de la ansiedad, para
adoptar este término en funcién a otro sentido y bajo una
proposicion totalmente distinta, que aunque responde tam-
bién al hecho de inminencia, no se toma en el sentido tinico
de la inminencia de algo que provoque miedo, sino a la
inminencia en general de cualquier acontecimiento espe-
rado, positivo 0 negativo.

La ansiedad aqui se entiende, por la sensaciéon causada
por el “ya casi’’ inminente consecucién de la meta. Es decir,
que la proximidad a la meta, provoca en mayor o menor
medida, de acuerdo a la inminencia de la consecucién, un
nivel de ansiedad proporcional a esa inminencia. No se debe
confundir la ansiedad con la tensién causada por el obs-
taculo o alejamiento de la meta. La ansiedad seria en todo
caso, todo lo contrario. El hombre se siente ansioso por lo
que va a ocurrir proximamente. (Fig. 8).

(14) Cofer-Appley, op. cit,, p. 608.
(15) Ibid, p. 493,
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La ansiedad es provocada por la ya casi consecucion de
la meta, podriamos decir que es una sensacion que impulsa
a adelantarse a tomar algo que todavia no esta al alcance,
quizds por fracciones de segundos. Tomemos por ejem-
plo un hombre que desea tener relaciones sexuales con una
mujer y se dirige hacia donde ella vive, en el camino choca
su auto y este obsticulo incrementa su tensién, pero no
hay ansiedad todavia; después de una serie de problemas,
por fin logra llegar a la casa de esta mujer, ya ante la inmi-
nencia de la consecucién de la meta, la tensién que tenia ha
disminuido, dejando lugar a una nueva sensacion: la ansie-
dad que lo empuja materialmente como un ultimo impulso
motivacional a tomar aquello que ansia. La ansiedad aumen-
ta no en funcion de obstaculos, sino en funcién de la inmi-
nencia de la consecucion, ante la presencia de la meta.

Otro ejemplo es el del padre que espera afuera de la
sala de partos la noticia del nacimiento de su hijo, mientras
no se haya resuelto el problema del parto, su estado moti-
vacional sera el de la tensién causada por el alejamiento
de la meta, pero una vez habiendo recibido la noticia y ex-
perimentado el alivio de la tensién, su estado motivacional
se torna ansioso y no cederd hasta que no vea a su mujer y
a su hijo sanos y salvos y quizas ni aun asi.

Otro eiemplo que nos ayuda a entender un poco mas
este concepto, es el del piloto de carreras de autos que a
lo largo de la carrera, experimenta la tension propia de las
dificultades que tiene que sortear para colocarse en primer
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lugar, pero una vez habiendo dado la ultima vuelta al cir-
cuito y observar desde lejos la meta, su estado motivacio-
nal se torna en ansiedad por llegar a consumar su propoé-
sito, y esto lo impulsa a desbocar aiin mas la velocidad de
su automovil. La ansiedad actia como un ultimo incenti-
vo motivacional. Ya a la vista de la meta, en el proceso de
motivacion completa.

2.1.3.6. EL ALIVIO.

El alivio es la sensacion que- se experimenta cuando el
sujeto ya ha conseguido la meta. Es el paso final del pro-
ceso de motivacion. El alivio es aquello que se habia estado
buscando y que causaba en el sujeto la motivacion. El alivio
es la meta en si misma.

Este elemento del alivio ha sido muy explotado por los
medios de comunicacion comercial, pues representa el
desahogo final de la necesidad. Los medios de comunica-
cion comercial explotan las representaciones del alivio para
vender sus productos, como por ejemplo: el hombre se-
diento en el desierto que por fin siente el alivio a su sed,
tomandose un refresco ‘‘x"’. La representacion de este ali-

vio constituye la meta y es un poderoso incentivo motiva-
cional. (Fig. 9).
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2.1.3.7. LA FRUSTRACION - AGRESION.

“Frustracién implica que no se ha llevado a su meta o
a su conclusién una linea de accién, o que no se ha alcan-
zado un estado final de algun tipo, o que no se ha logrado

materializar una solucion o una consecuencia espera-
dain (16).

Cuando la persona sufre una frustracion, la energia mo-
tivacional acumulada en su interior, tiende a salir en forma
de agresion.

“Una versién algo modificada del método psicoanalitico,
se encuentra representada por la teoria de que la agresion
es producida por la frustracién y que la frustracién siempre
conduce a la agresion’ (17),

Claro esta que esta teoria no se encuentra comprobada
plenamente, pero lo que si puede concluirse es que la ener-
gia motivacional atrapada en el interior de la persona, ten-
derd a salir de algin modo. A esta salida anormal de la
energia se le puede llamar ‘‘agresién’’, aunque no se to-
me en el sentido estricto de la palabra. Por ejemplo: ;seria
el consumo, como acto y producto de tensiones acumula-
das, una forma de agresién?. (*)

2.1.4.—CLASIFICACION DE LAS NECESIDADES.

Las necesidades del hombre provienen de distintos as-
pectos, segun estén relacionadas con las distintas éareas
del hombre, el tipo de necesidad evidentemente determina

(16) Ibid, p. 409,
(17) Otto Klineberg, op. cit., p. 102.
(*) Si se entiende cémo agredir, también acometer.
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el tipo de representacién del motivo y determina el tipo de
meta que se persigue u objetivo.

En este inciso se clasificaran las necesidades, de acuer-
do a las tres areas que hemos venido aplicando, para lo
cual, primeramente se toman como argumento las siguien-
tes consideraciones: Otto Klineberg, destacé la necesidad
de jerarquizar los motivos, y refiriéndose a éstos escribio:
“Necesitamos colocarlo en algin nivel de jerarquia de la
confiabilidad, para que podamos saber qué lugar ocupa en
comparacion con otros motivos. Por decirlo de otra mane-
ra, los motivos difieren en sus grados de compulsién; al-
gunos son de caracter imperativo, en tanto que otros pueden
ser ‘refrenados u omitidos méas facilmente'' (18).

También Cabral sefala la necesidad de distinguir las
necesidades. ‘“Hay diferencias entre necesidades fisiol6-
gicas, homeostaticas y necesidades cognitivas. Esto si es

coherente sefnalarlo y es fecundo establecer esta diferen-
cia’’. (19).

Igualmente Smirnof-Leontiev, prevén este aspecto de la
clasificacion, argumentando que: ‘‘en el desarrollo histé-
rico del hombre, aparecen necesidades que no aparecen
en los animales. Estas son las necesidads superiores de
cardcter social. .. dentro de las que se encuentran: a) Las
necesidades materiales superiores (objetos caseros, Ins-
trumentos para el trabajo, etc.), b) Las necesidades espiri-
tuales (el arte, los conocimientos, etc.)”. (20).

Para Cabral las necesidades del &area perceptual, las
llama fisiolégicas, Smirnof las llama necesidades naturales.

(18) Ibid, p. 76.
(19) César A. Cabral, op. cit., p. 26.
(20) Smirnof-Leontiev, op. cit.,, p. 344,
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“Igual que las necesidades, los motivos se dividen en na-
turales y superiores y entre éstos, hay los materiales y los
espirituales’ (31). A las necesidades del area cognoscitiva,

Cabral las llama cognitivas y Smirnof, superiores.

Lo importante es que coinciden en distinguirlas de algu-
na manera y que la distincién basicamente encaja con la
division tripartita de las areas del hombre. Aqui no se men-
cionan las necesidades en el orden afectivo, sin embargo,
es evidente que existen, incluso son muy importantes para
el hombre.

La clasificacion de las necesidades, y con éstas la de
los motivos y las metas, en funcion de las tres areas del
hombre, es la siguiente: (Fig. 10).
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Fig. 10

Sin embargo, César A. Cabral, hace una distincion muy
particular de las necesidades que es oportuno seiialar aqui:
"Categoria de la necesidad, deseo o anhelo” (2?). El deseo
no es estrictamente necesario, desde el punto de vista fisio-
légico, pero si puede serlo desde el punto de vista cog-
noscivo.

(21) Ibid, p. 348.
(22) César A. Cabral, op. cit., p. 27 (ver inciso 2.1.1).
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Las necesidades del area perceptual poseen su propio
imperancia en funcién del mantenimiento de la vida y el
desarrollo del organismo.

Las necesidades o deseos del orden cognoscitivo, po-
seen su propia imperancia, vital para el desarrollo, confor-
macion y mantenimiento o actualizacién del area cognosci-
tiva. Por altimo, las necesidades afectivas que son identi-
ficadas aqui como anhelos, son de importancia en funcion
del area afectiva y poseen su propia imperancia.

A las necesidades del area perceptual, podemos con-
templarlas como estrictamente necesarias, aunque no lo
son todas, dejaremos el nombre de necesidades propiamen-
te dicho, cuando nos refiramos a las provenientes del area
perceptual.

A las necesidades del area cognoscitiva, las considera-
remos como deseos y asi sabremos que cuando hablamos
de deseos, nos estamos refiriendo a las necesidades del
area cognoscitiva.

Por ultimo, para distinguir a las necesidades del area
afectiva, las llamaremos anhelos. Todo esto Unicamente
con el fin de distinguir a las necesidades en forma practica,
independientemente de que sea posible nombrarlas indis-
tintamente como necesidades en si, como deseos o como
anhelos: (Fig. 11).
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121




2.1.5.—INTERACCION DE LOS OBJETIVOS.

Los objetivos, las necesidades y los motivos, también
participan de la interaccion que les es propia, por deriva-
cién de la interaccion de las areas. Sin embargo, esta inter-
accion de las necesidades, motivos y objetivos, tiene ca-

racteristicas muy particulares, que a continuacion se ana-
lizan:

2.1.5.1. OBJETIVOS MIXTOS.

Se ha hablado de necesidades, deseos y anhelos, pero
en realidad estos elementos no se dan en un estado tan
puro, es decir, que en la practica, las necesidades, sus mo-
tivos y sus objetivos, pueden aparecer en sus representa-
ciones, mezcladas unas con otras, formando necesidades,
motivos y objetivos mixtos, como por ejemplo: un hombre
puede tener hambre independientemente de que también
desea charlar de un tema que le interesa, independiente-
mente de que anhela ver a un amigo que hace mucho tiempo
no ve. Aqui tenemos en estos tres objetivos, tres motivos
distintos que derivan de tres necesidades distintas y que
sin embargo, aparecen mixtificados de la siguiente ma-
nera: a) (Perceptualmente) tiene hambre y aprovecha la
ocasion para b) (afectivamente) invitar a comer a un amigo
que hace mucho tiempo no ve, y c) (cognoscitivamente)
platicar de un tema que le interesa mucho, aprovechando
la ocasion.

El objetivo de este hombre, en forma global, se ve mix-
tificado, por la consecucién simultdnea de una necesidad,
un deseo y un anhelo, que configuran tres motivos distin-
tos y que lo impulsan a actuar.

El establecimiento de un objetivo mixto, determina el
hecho de que si se consigue s6lo uno de ellos, resultaria
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frustrante para cualquiera de las partes que no haya sido
satisfecha, es decir, que si el hombre come muy bien, pero
solo, no logré satisfacer el deseo que tenia de explayar su
pensamiento en la charla, amén de que al no poder ver a
su amigo, el anhelo de estar en compaiiia de ese afecto, se
ve frustrado también. Por el contrario, si este individuo
come con su amigo, pero éste rehlsa platicar del tema que
él deseaba, sdlo se vera frustrado el deseo o necesidad
que tenia en funcion del darea cognoscitiva y por tanto sélo
constituye el fracaso de la trcera parte del objetivo inicial
mixto. (Fig. 12).
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2.1.5.2. ESLABONAMIENTO DE LOS OBJETIVOS.

Otro aspecto importante con respecto al proceso de
motivacion, es el eslabonamiento de los objetivos o pro-
gramacion, es decir, que para conseguir ‘‘x’’ objetivo, se
necesita antes lograr una serie compuesta de: a-b-c-d-e,
subobjetivos preliminares, en donde todos estos objetivos
secundarios o anteriores, son en realidad el programa o
estrategia para lograr uno solo.

Por ejemplo: si un hombre quiere llegar a ser millona-
rio, debera establecer un programa de objetivos que le
permitan llegar a la consecucion de este objetivo principal;
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debe organizar su vida de tal manera, que se vayan logran-
do paso a paso pequeiias metas o subobjetivos, todos ellos
encaminados a un ultimo objetivo final: el de llegar a ser
millonario. Estos subobjetivos le iran permitiendc la colo-

cacion y la posibilidad desde la cual sea mas facil alcanzar
la fortuna que desea. (Fig. 13).
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2.1.5.3. OBIJETIVOS PARALELOS.

También puede darse el caso de que en el proceso de
motivacion, se presenten dos o tres objetivos que deban
ser alcanzados al mismo tiempo, pero que no tienen rela-
cion directa unos con otros. Por ejemplo: el caso de tener
que ir a la escuela, pero también tener amigos en la colo-
nia. Son objetivos distantes que no poseen relacion directa
unos con otros, pero que se dan en el mismo periodo de

vida y que constituyen aspectos diferentes de la actividad
total del ser humano. (Fig. 14).
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2.1.5.4. OBJETIVOS CONTRARIOS.

Son los que se contraponen unos contra otros y que si
se hace uno, el otro debera ser eliminado o neutralizado.

Estos objetivos crean en el interior de la persona un
conflicto que debe ser resuelto en base a una decision to-
mada por la voluntad.

Aqui debera establecerse el motivo que impera en la
conducta, pues no pueden realizarse las dos acciones al mis-

mo tiempo; es por eso que uno debe eliminar al otro o
inhibir al otro. (Fig. 15).
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2.1.5.5. DESVIACION DE LOS OBJETIVOS

Otro fend6meno muy interesante consiste en la aparicién
de nuevos objetivos hasta ahora desconocidos por el suje-
to en su camino hacia la meta propuesta. Es decir, que en el
transcurso para el logro de X"’ objetivos o metas, aparecen
motivos desviadores que impulsan al sujeto a cambiar de
rumbo y establecer otro objetivo distinto al inicial.

Por ejemplo: El alumno que se mete a estudiar medicina
a la Universidad y que a lo largo de la carrera por X" cir-
cunstancias se le atraviesa en el camino una idea nueva y
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se da cuenta de que en realidad lo que deseaba era estudiar
matematicas. (Fig. 16).

A atfa #1 meta #2
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Fig. 16

Este inciso es muy importante tomarlo en cuenta, sobre
todo en aspectos como la educacién, la politica y el co-
mercio.
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2.2. LA MOTIVACION A TRAVES DEL AREA
PERCEPTUAL

El drea perceptual es pricticamente todo el cuerpo y
su capacidad perceptiva que involucra la recepcion y la
sensacion junto con todo lo relacionado a las capacidades
motrices.

En resumen, se dijo que la percepcién se lleva a cabo
por medio de los sistemas sensoriales externoceptivos e
internoceptivos, que transducen la energia en impulsos
eléctricos que van al cerebro, esta energia ya transformada
en el cerebro, constituye la sensacién y, almacenadas éstas,
constituyen la experiencia que puede ser recordada. La
percepcion de todas las sensaciones juntas en una unidad
se llama imagen o representacion mental de la percepcion
total.

Sin embargo, todo organismo esta regido por las leyes
bioldgicas de nacer, crecer, reproducirse y morir, asi como
alimentarse, excretar, respirar, etc. En una palabra, satis-
facer las necesidades fisiolGgicas para su subsistencia.
Todo organismo debe sobrevivir, procurdndose el alimento,
el refugio, el agua, el vestido, asi como también la procrea-
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cion de su especie. Todas estas necesidades o instintos,
son manifestados en el interior del organismo por medio
de las pulsiones o sensaciones organicas que indican cuan-
do es necesario que el organismo se alimente, beba agua
o procure su reproduccion, etc. Entre las necesidades mas
importantes, manifestadas en sensaciones tenemos: Las
sensaciones del hambre, la sed, la sexual, el dolor, las sen-

saciones producidas por la percepciéon exterior como la de
ver, oir, etc.

La motivacion en esta area, se da bajo los efectos de
estas necesidades, es decir, que los motivos son: El ali-
mento, el agua, la pareja, etc. Frank A. Logan, define a la
motivacion de esta area, como la motivacién primaria.
“La motivacion primaria se refiere a disposiciones motiva-

cionales innatas; las mas importantes de éstas son: El dolor,
el hambre, la sed y el sexo' (23).

El.proceso motivacional en esta area se produce de la
siguiente manera: Debido a las necesidades innatas, la sen-
sacion se refleja en el cerebro, impulsando al hombre a
establecer sistemas que le permitan satisfacerlas, asi, el
hombre aprende a cazar, a encontrar el agua, a conquistar
a la pareja, a construir su habitacién, a almacenar comida,
etc., pues sus metas son satisfacer las necesidades prima-
rias del orden perceptual, vitales para su existencia. Cuan-
do el hombre encuentra obstaculos que no le permiten
lleve a cabo sus acciones, utiliza su experiencia en la bis-
queda de soluciones, fijAndose metas de caracter secunda-
rio, como el construir herramientas, armas, etc. Que le
permitan llevar a cabo la satisfaccion de sus necesidades,
mas tarde las herramientas de trabajo constituyen una ne-
cesidad material, pero esto no quiere decir que en principio

(23) Frank A. Logan, Fundamentos de Aprendizaje y Motivacién, p. 207.
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estas necesidades materiales no obedezcan a la satisfac-
cion de las necesidades primarias o innatas del hombre. (*)

Todo tipo de necesidades, materiales o no, que partici-
pan en su consecucion del area cognoscitiva, si son moti-
vadas por sensaciones primarias del orden perceptual,

siempre tendran que ser tomadas en cuenta como necesi-
dades primarias.

No podemos hablar de necesidades del area cognosci-
tiva, hasta que el hombre no haya trascendido en alguna
forma la necesidad primaria, es decir, que tenga resuelta
al menos provisionalmente, la satisfaccion de estas nece-
sidades. Cualquier subobjetivo que esté planteado en prin-
cipio para la obtencion de la satisfaccion de una necesidad

primaria, sera una necesidad motivada por el area per-
ceptual,

Si participa el area cognoscitiva en funcién a un cono-
cimiento, la motivacion estd determinada por el fin que se
persigue o meta. Por lo tanto, no puede hablarse de una
necesidad cognitiva en un proceso motivacional, que va
dirigido hacia la satisfaccion de una necesidad en el orden
perceptual, no importa lo intelectual que sea la actividad

que se desarrolle, en principio la motivacién surge a raiz
de una necesidad primaria.

El trabajo entendido como lucha por la supervivencia,
es una motivacion producto del area perceptual, ya que
obedece a la satisfaccion de necesidades en este orden.

(*) El érea cognoscitiva del hombre siempre interactia, ya que éste es una
caracteristica fundamental del ser humano, y que utiliza siempre en
una medida .0 en otra, recordemos que la separaciéon de las &areas es

hipotética y que dificlimente puede establecerse en la realidad cuando
termina una érea y cuando comienza la otra.
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2.3. LA MOTIVACION A TRAVES DEL AREA
COGNOSCITIVA

Cuando un hombre ha desahogado su situacién primaria
de supervivencia y ya tiene al alcance la satisfaccién de
sus necesidades fisiolégicas a plenitud, entonces podemos
empezar a hablar de que su trabajo 0 sus acciones comien-
zan a ser eminentemente cognoscitivas. El deseo que lo
mueve a seguir trabajando, es el deseo de aprender maés,
de dominar un area del conocimiento, ya sea éste la cien-
cia, el arte, la filosoffa, etc. Estas necesidades cognosci-
tivas no son estrictamente imprescindibles para el é4rea
perceptual, pero si lo son para el drea cognoscitiva, por

eso es que se ha distinguido el término necesidad, del tér-
mino deseo.

Pero es en el drea cognoscitiva en donde se da un pro-
ceso muy particular de la seleccién de los motivos, es
decir, que cuando el hombre logra conocer més sobre el
mundo que lo rodea, los deseos del drea cognoscitiva se tor-
nan més poderosos e incluso puede llegar el caso de que un

hombre olvide momentaneamente comer, por no dejar de es-
tudiar tal cosa.
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Una vez habiendo probado el sabor de estos motivos
intelectuales, puede darse el caso de que la situacion de
privilegio de que gozaba el hombre en la satisfaccion de sus
necesidades primarias se acabe, por lo que este hombre
seguira teniendo independientemente del hambre fisiol4gi-
ca, el hambre cognitiva y puede llegar a tal grado su incli-
naciéon por las metas intelectuales, que se deje incluso
morir de hambre.

Algunos psicélogos se niegan a aceptar que las nece-
sidades primarias pueden llegar a ser superadas por algtn
tipo de deseo, que segln ellos, no es ‘‘confiable” (24). Sin
embargo, se destaca en la vida real y mads exactamente en
esta época, la cruzada de huelguistas de hambre en diver-
sas partes del mundo, principalmente en Irlanda del Norte,
en donde todos hemos sido testigos de que un hombre es
capaz de dejarse morir de hambre, antes de dejar a un lado
su conviccién politica o religiosa, y que constituyen para
él, metas en orden a otros terrenos que no son necesaria-
mente fisioldgicas.

' Una de las funciones principales del area cognoscitiva,
es precisamente sopesar y seleccionar los motivos, viendo
cuales han de ser los que se deben llevar a cabo o no.

2.3.1. ECUALIZACION Y SELECCION DE LOS MOTIVOS

La motivacion en si, consiste en el hecho de influir en
la voluntad para moverla hacia la meta, pero como son
varias las alternativas que se presentan, las distintas nece-
sidades, deseos y anhelos humanos, la mente debe sopesar

(24) (La palabra confiable es usada por algunos psicélogos, en funcién
de la magnitud de ia pulsién que Impera en mayor o menor medida,
para propiciar o no un acto). Ver Otto Klineberg op. cit., p. 106,
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de acuerdo a su razonamiento y ponderar antes de que se
lleve a cabo la decision final por parte de la voluntad. Para
ello, en el interior de la mente, las representaciones se
dan unas tras otras como un muestreo para propiciar la
decision.

La palabra “ecualizar”” se usa en relacion con la opera-
cion que se lleva a cabo con los aparatos de misica que
poseen un ecualizador de sonidos.

Este aparato estd hecho especialmente para que nin-
guno de los sonidos, a no ser que asi se quiera, tanto
agudos como graves, asi como distintos timbres y tonos,
sobrepase a los demas, provocando en nuestra audicion
un desequilibrio perturbador o desagradable.

“La influencia psicoldgica y fisica mas importante so-
bre la percepcion humana, es la necesidad de equilibrio' (25).
Esta necesidad de equilibrio no solamente es importante
en funcion de la percepcion humana, sino que evidentemen-
te lo es también para nuestra mente en cuanto a sus fun-
ciones.

Pues bien, el ejemplo del ecualizador que a base de
distintos movimientos en sus controles, esta disefiado para
que el amante de la musica y la armonia, pueda de alguna
manera sopesar unos sonidos con otros, logrando su equi-
librio sonoro, ilustra el esfuerzo que realiza la mente por
tratar de ordenar los distintos motivos y sus representa-
ciones que la invaden y que pugnan cada uno por su sa-
tisfaccion.

De acuerdo a las distintas necesidades, deseos y anhe-
los, los distintos motivos de cada uno de ellos, pugnan por

(25) D. A. Dondis, La Sintéxis de la imagen, p. 35.
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su representacion en la mente y su funciéon es vencer a
los dernas motivos concursantes. Es decir, que entre unos
y otros operan los mecanismos de mixtificacion, eslabo-
namiento, neutralizacion y desviacion. Todos estos meca-
nismos utiliza la mente para lograr el equilibrio y la suce-
sién ordenada de las consecucnones de unos y otros y de
esta manera facilitar ld eleccién final de la voluntad, por
medio del acto decisivo. Todo esto es la ecualizacién que
se lleva a cabo en la mente.

iPero cémo es que se lleva a cabo tal proceso? Es
evidente que la mente ante el peso motivacional que su-
man todos los motivos, utilice la seleccién racional para
no dejarse influenciar en demasia por cualquier motivo
que se presente, ya que el organismo motriz se veria in-
capacitado de lograr conseguir cuanto motivo se le antoje
al hombre. Es por esto que la razén juega un papel muy
importante en la ecualizacién de los motivos y en su se-
leccién.

Toma en cuenta para ello, el grado de imperancia del
motivo, su necesidad real, las probabilidades de que se
logre o no, etc.

Por ejemplo: Si si se presenta un motivo como el ham-
bre, la mente pondera de acuerdo a otros motivos inter-
actuantes, como por ejemplo el estudiar, el dormir, el
divertirse, el deber, etc. Y que pueden ser tanto o mas
urgentes y determinar cuél de ellos en ese momento es el
més importante, siempre para el bien y equilibrio de su ser.

Una vez que la razén ha determinado, de acuerdo a la
Iégica, qué motivo o motivos son los mas urgentes y posi-
bles, toca a la voluntad llevar a cabo o no tal opcién; porque
se debe recordar que el hombre no siempre actiia de acuer-
do a la razéq y a la l6gica, sino que muchas veces se deja
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llevar por motivos que lo conducen por caminos extrafos
e incomprensibles a la luz de un razonamiento l6gico. La
razén, como parte del area cognoscitiva, media entre las
areas perceptual y afectiva.

“Los fines de accién entre los cuales hay que escoger,
estan determinados por diferentes motivos, por lo que

pueden ser en su grado de necesidad o por el deseo que des-
pierten’’ (28),

Por ejemplo: Digamos que en un momento dado un hom-
bre se ve impulsado por cinco poderosos motivos que pug-
nan cada uno por su satisfaccién y que derivan de areas

distintas e implican cada uno un problema de diferente
solucién. (Fig. 17).
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Fig. 17

La razén puede presentar un esquema de tal problema-
tica motivacional, otorgando primacia a la necesidad mas
inmediata y oportuna, es decir, cue dentro de un marco
de tiempo X", es posible ir realizando motivo por motivo,
sin que la realizacién de uno, entorpezca la realizacion
de los deméds. Sin embargo, se debe notar que los objeti-
vos se ven determinados para consecucién, por el tiempo
de que se dispone. Esto se traduce en un programa razo-

(26) Smirnof-Leontiev, op. cit., p. 380,
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nado. Como por ejemplo: A—Debo desayunar en 15 minutos
(primer objetivo). B—Estar en el trabajo a las 10:00 a.m.
(segundo objetivo). C. Etc.

Asi, la razén concibe un orden légico para la realizacion
de los motivos y en base a este esquema, la voluntad elige
todos los motivos, sin que se estorben unos a otros.

Sin embargo, esto no quiere decir que en la realizacion
de los primeros motivos, los demads dejen de presionar a la
voluntad, en base a sus representacuones atin en el trans-
curso de la ejecucion del programa. Por lo que debe con-
cluirse, que el proceso motivacional es constante, aun ya
habiendo elegido el motivo o meta que se realizara primero.

Pero pongamos el caso de un hombre muy emocional,
que elige en otra forma el eslabonamiento de los motivos.
Decide en primer lugar tomar alcohol y lo realiza. Llega a
la conclusidon de que desayunar no es importante y de que
debe ir al trabajo sin importar si llega tarde o no, después,
con el dinero que ahi le paguen, invitara a su amiga a cenar
y con esto acercara la posibilidad de lograr la meta pro-
puesta. En cuanto al viaje a Europa, lo realiza a través de
una charla fantasmagoérica con su amiga.

Aqui tenemos el caso de un sujeto que usé otra ‘‘légi-
ca” si asi se le puede llamar.

En una palabra, la ecualizacién y seleccion de los mo-
tivos que se lleva a cabo en el area cognoscitiva en funcion
de la razén, esta determinada de acuerdo a la personalidad,
caracteristicas, inclinaciones y gustos unicos del individuo.
No pueden darse formulas exactas en cuanto al curso del
proceso de motivacién, ya que éste deriva de ias diferen-
cias que existen entre los hombres.
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24. LA MOTIVACION A TRAVES DEL AREA AFECTIVA

Esta drea, como se vio antes, es el area interior y es la
ultima en ser afectada por la linea de motivacion.

Es el mundo de los sentimientos, de las emociones vy
los afectos, el mundo del querer, del anhelo, que se pre-

senta como la energia que impulsa a la voluntad hacia la
decision.

El querer hacer algo puede ir en contra de la razén o
de la légica, e incluso poner en peligro la vida, sin embar-
go, se hace aquello que se quiere hacer.

Muchas veces el afecto se impone a la razén y la vence;
en otras, la razén logra vencer al sentimiento y en otras,
sentimiento y razén concuerdan en una sola decision. Por
ejemplo: en la literatura encontramos que los hombres
atormentados por el amor que anhelan, son capaces de
intrigar, matar, asi como también realizar actos herdicos,
incongruentes o dignos de un loco. Sin embargo, no nece-
sitamos tomar de la literatura los ejemplos, ya que éstos
se dan en gran numero en la vida diaria de cada hombre.
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Las necesidades que motivan la conducta en el area
afectiva, se manifiestan en tres formas. La influencia que
ejerce el area perceptual sobre la afectiva y que determina
las emociones, es decir, que éstas, dentro del area afec-
tiva, son el resultado del contacto directo que el area per-
ceptual ejerce con la afectiva en funcion de la interaccién
de las areas. Por ejemplo: Una necesidad del area percep-
tual es el sexo. El sexo se manifiesta como una sensacién
que provoca representaciones, estas representaciones en
contacto directo con el drea afectiva, producen la emocioén
sexual, que es uno de los elementos que coaccionaran a
la toma de decision en el area afectiva.

La emociéon es un motivo que impulsa a la voluntad a
moverse hacia el satisfactor del area perceptual. La emo-
cion ayuda a decidir a la voluntad en la eleccion, pero se
inclina hacia la decision que favorezca al drea perceptual.
La emocion del sexo, por ejemplo, es la mdxima expresion
a que llega la sensacion del sexo, sin emociéon el sexo
carece de sentido, queda convertido en pura sensacion, lo
cual es practicamente imposible. Otro ejemplo: El hambre,
que se manifiesta como una sensacién que va intensifi-
candose en relacion a su no satisfaccion. Pues bien, esta
sensacién que va intensificandose llega al grado de provo-
car en el area afectiva, la emociéon del miedo. Esta emocién

pretende motivar a la voluntad para que tome una decision
en favor del hambre que se siente.

Por su parte, el sentimiento es el punto de contacto
entre las dreas afectiva y cognoscitiva. Los deseos que
motivan al 4rea cognoscitiva y que estan relacionados con el
saber, el conocer, el crear, el descubrir, el educar, etc.,
son deseos que se representan como aspiraciones de la

mente y del intelecto. Sus metas son la posesion de esos
deseos.
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Cuando el conocimiento del hombre en su aspirar por
esas metas alcanza un cierto grado de perfeccion, que es
manifestada como algo intelectual, arménico, bello, equi-
librado etc., el hombre experimenta el sentimiento, que
es el contacto con el drea afectiva; el sentimiento no es
meramente intelectual, sino que es producto del intelecto
dentro del éarea afectiva, la cual ejerce su influencia y
sublimiza al sentimiento, haciéndolo parte del todo que
constituye el area afectiva.

El area afectiva por su parte, posee los afectos que son
propios del drea afectiva y que la impulsan y motivan hacia
la satisfaccién de los anhelos de la misma area. Cuando
una persona busca el afecto, se esta dejando llevar por su
érea afectiva. El afecto esta determinado por las relaciones
humanas bésicas, como se vio en el capitulo pasado.
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El proceso motivacional opera en el area afectiva, prac-
ticamente igual que en las demdas 4reas. Es producto de
una necesidad o anhelo que se manifiesta en representa-
ciones mentales y que debe ser alcanzado. Estas manifes-
taciones tienen la peculiaridad de representarse como un
"“yo quiero” en el interior del 4rea.
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Ese ““yo quiero’’, es el Ultimo impulso que recibe la
voluntad antes de decidirse.

La decision esta influida por las tres areas en igualdad
de circunstancias, ya que todas tienen en el interior del
area afectiva, un ultimo estado. (Fig. 18).

El esquema del area afectiva, se podria traducir en sin-
tesis, de la siguiente manera: Las tres areas interactuando
unas can otras y coaccionando a la voluntad al mismo tiem-
po. (Fig. 19).
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Los motivos en el drea afectiva, se ven determinados
por las metas que se persiguen, éstos se manifiestan en
representaciones y sensaciones que intentan aproximarse
a la meta, por ejemplo: El ser que ama, en Gltima instancia,
no solamente experimenta el afecto, sino también el sen-
timiento y la emocién al mismo tiempo. El anhelo de poseer
el amor en base a esto, se traduce también en un deseo y
hasta en una necesidad.

Cuando todas las dreas se combinan en una sola deci-
sion, la voluntad no tiene nada que hacer, sino Gnicamente
anhelar el amor y esto significa ir en su busca.
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2.4.1.—LA ELECCION POR PARTE DE LA VOLUNTAD

Una vez habiendo sefalado los distintos tipos de nece-
sidades que se dan en la conducta humana, debemos hacer
hincapié en que dichos motivos se dan simultaneamente,
actuando unos con otros, alternandose en ocasiones y en
otras eliminandose. Todo esto segtn el tipo de necesidad
y su imperancia..Sin embargo, la imperancia del motivo
puede no ser determinante en la victoria o fracaso de su

movimiento; en una palabra, la imperancia es un término
relativo.

Unos motivos tienen mayor imperancia que otros y se
debe pensar que el que tenga mayor imperancia vencera
irremediablemente a los demas. Pero es dificil establecer
lo que es imperancia. No es lo mismo la imperancia del
hambre, a la imperancia del saber, ni tampoco es lo mismo
la imperancia de amar; la pregunta es: ;C6mo se establece
en esta relacion de imperancias la que tiene mayor proba-
bilidad de éxito en cuanto a la decision?

Por ejemplo: Un motivo intenso como el hambre, crece
en imperancia mientras mas tiempo pase en la consecu-
cién de la meta y sin embargo se puede ver reprimido ain
en estas circunstancias, por motivos espirituales que ba-
san su imperancia en orden a otras necesidades no vitales
para el cuerpo, pero si para el espiritu.

En una palabra, la imperancia de los motivos es rela-
tiva y esto nos muestra que el hombre es mas complejo
de lo que se puede entender.

Smirnof-Leontiev, nos dicen que: ‘‘Los actos voluntarios
comienzan cuando se tiene conciencia del fin que se per-
sigue, cuando aparece el pensamiento de lo que se conse-
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guira con éI"" (?7). Pero la pregunta sigue siendo la misma.
¢Qué mueve a la voluntad a decidirse por uno y por otro?
Ya se dijo que es el motivo vencedor de mas imperancia
relativa, que puede ser de cualquier tipo y provenir de cual-
quier area, pero jes en realidad la voluntad la que decide
si dicho motivo debera consumarse o no, reprimirse o no?
Aunque otro motivo sea muy poderoso o imperante, la vo-
luntad ejerce fuerza sobre el motivo que ha elegido. Sin
embargo, no se explica en otra forma que: Si ha elegido
uno, debe ser éste el mas poderoso, ya que en un deter-
minado momento, la voluntad se ve afectada por uno y no
por otro.

Sin embargo, el fenémeno de la eleccion del motivo
sigue sin aclarar. ;Siempre existe un motivo vencedor? ;La
voluntad siempre se inclina hacia este motivo?

En conclusion, la voluntad no actia segtn el grado de
imperancia relativa, sino actia por la suma de fuerzas mo-
tivacionales en su conjunto, y esto quiere decir, que un
motivo solo, en realidad no existe, sino que el motivo es la
consecucion de todos los motivos juntos, pero ordenada-
mente. Asi la voluntad no se lanza sobre un motivo auté-
nomo, sino que va consiguiendo uno por uno, hasta lograr
su meta final, la consecucién de todos.

Dicho esto, la voluntad actia segun la fuerza resultante
o suma de fuerzas, por lo que podemos decir que la elec-
cién en realidad es la suma de fuerzas motivacionales que
ejercen su influencia sobre la voluntad.

Esta suma de fuerzas, en realidad se lleva a cabo en el
proceso de ecualizacion, en el que ya se vio, se sopesan

(27) Ibid, p. 390.
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unas y otras, se balancean, se equilibran y se ordenan,
segln los mandatos del conocimiento. (Fig. 20).
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Debe concluirse empero, que no obstante esta suma de
fuerzas, el motivo vencedor en un momento determinado
de tiempo, sera siempre el que posea la imperancia rela-
tiva dominante y es por eso, que es electo entre los otros.
Dicho en otras palabras, la voluntad siempre se inclinars
hacia el motivo de mayor imperancia relativa, tomando en
cuenta que existen varios criterios para establecer la im-
perancia y que estdn dados principalmente por las carac-
teristicas de cada una de las tres areas. En esto consiste
precisamente la relatividad de la imperancia, ante la impo-
sibilidad de establecer a ciencia cierta, qué motivo posee
mayor imperancia, si los motivos del 4rea perceptual o
de la cognoscitiva o los de la afectiva, que basan su impe-
rancia en orden a distintos parametros de asociacion.
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Después de la decision, aparece la linea de retroaccion
o reflejo, que ejerce su fuerza sobre la totalidad del orga-
nismo, para conseguir aquello que se ha elegido. (Fig. 21).
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2.5.—INDICES MOTIVACIONALES POR AREAS

Por ultimo se debe ver que sucede cuando la linea de
retroaccion se ha llevado a cabo. Cuéles son las manifes-
taciones exteriores inmediatas de la accion de la voluntad
en las tres areas.

Este estimulo que sale del sujeto y que constituye el
inicio o apertura del hombre para conseguir aquello que se
ha propuesto, es el indice motivacional. Sin embargo estas
manifestaciones exteriores ya tienen el caracter de estimu-
los nuevamente y por tanto cierran el ciclo de la informa-
cion y constituyen un enlace o comunicacion.

Es este el lugar del trabajo donde se comienza ya a
eslabonar y relacionar los procesos de comunicacién y mo-
tivacion. Es aqui en donde se debe empezar a comprobar
la hipétesis, que sefiala a la motivacién como un elemento
determinante en la comunicacion.

En los “indices’ motivacionales, encontramos la primera
manifestacién consciente y exterior de la motivacion inte-
rior que se estd produciendo en el hombre. Encontramos
los signos visibles de la motivacién en los sujetos y que
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son usados consciente e inconscientemente en el proceso
de comunicacion.

Para comenzar, diremos que la motivacion, aun siendo
eminentemente de caracter interno o psicolégico, no podria
ser manifestada al exterior, de no ser por los indices mo-
tivacionales o signos motivacionales. Si sabemos que hay
motivacion interna, es gracias a que podemos observar
desde fuera sus signos o revelaciones.

Estos indices son las muestras exteriores del influjo
motivacional interior y pueden constituirse en sistemas de
significacion, susceptibles de ser codificados y descifra-
dos en un proceso de comunicacion dado. Siempre en
mayor o menor medida, encontramos la influencia de la
motivacién, manifestada en los procesos de comunicacién.
Estas manifestaciones constituyen de hecho, canales de
informacién significativos y en alguna forma transmiten
mensajes o revelaciones del interior del sujeto.

Algunos signos o indices motivacionales son: La risa,
el grito, el llanto, la estupefaccién, el susto, el aburrimien-
to, el bostezo, etc. Que son todos éstos y muchos mas,
manifestaciones exteriores de la motivacioén interna.

Sin embargo, a manera de hacer una clasificacion mas
practica de estos indices, podemos sefalar que existen
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tres manifestaciones basicas en relacién a las tres areas
que se han venido estudiando. (Fig. 22).

2.5.1.—LA ATENCION. (INDICE DEL AREA PERCEPTUAL)

Una de las manifestaciones de la motivacion en el pro-
ceso de comunicacidon que presenta mayor profundidad,
es sin duda, la atencién.

La atencion muestra que el sujeto ha sido atraido por
los estimulos del orden sensitivo, se dice que “me llamé la
atenciéon” un intenso color rojo, ese inesperado ruido, o
que tal forma rara o movimiento brusco, cautivé la aten-
cion por unos instantes.

Smirnof-Leontiev. La definen como: “La atencion hacia
unos objetos, es el reflejo selectivo de ellos, que implica
prescindir simultaneamente de todos los demas' (28). “‘La
atencion involuntaria, es el reflejo de orientacién, motivado
por los can:bios y oscilaciones del medio exterior' (29).

Se determina como un acto reflejo que obedece pringci-
palmente a cambios en el exterior y que son percibidos
como estimulos por los sentidos, pero su caracter de reflejo
indica que proviene del interior de la persona, es decir,
causado por el drea perceptual en actividad, pero la esti-
mulacion viaja en el interior del sujeto hasta el punto re-
flejo, donde parte como ya se vio, hacia el exterior y se
manifiesta en la atenciodn.

Podemos decir que ctiando algo llama nuestra atencion,
es porque se ha influido en alguna forma a nuestros 6rganos

(28) Smirnof-Leontiev, op. cit., p. 177.
(29) Ibid, p. 180.
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receptivos, sean éstos los que sean. Por ejemplo: Un alum-
no no se encuentra motivado, o esta poco motivado, por la
clase que imparte su maestro y su manifestacion exterior
se revela como una falta de atencién o distraccion. El alum-
ho que se encuentra motivado, por lo general esta atento.

Sin la atencidn, el proceso de comunicacion esta siendo
inatil. Algunos indices de la falta de atencion pueden ser
la distraccion con algun objeto, ojos fijos en algtin lugar,
bostezos, sueio, cara de astio.

Sin embarggo esta deficiencia en la motivacion, esta
situada en el area perceptual, lo cual implica la carencia
de estimulos acertados que acaparen los sentidos o tam-
bién alguna forma de incomodidad sensitiva que perturba
la atencion en perjuicio del proceso de comunicacion.

La atencion o falta de atencion, se pueden dar como
indices positivos o negativos segin el caso, ya que por
ejemplo: En un momento dado puede ser nociva la atencion
en el sentido de que al estar dando la clase el maestro, por
ejemplo: Llame la atencién al alumno otra cosa, como un
mal olor que cunde en el salon de clases y que en vez
de motivar a la clase, el alumno se motiva en orden a
otras sensaciones, se distrae y desprende una risa.

Se entiende pues que la atencion es un indice motiva-
cional, que independientemente del contexto que esté ac-
tuando en un proceso de comunicacién, actiia en pro o en
contra, segtn el estimulo que la provoque.

2.5.2.—EL INTERES. (INDICE DEL AREA COGNOSCITIVA)

Smirnof-Leontiev, distinguen la atencién involuntaria, de
la voluntaria, a la cual aqui se le llamara “interés’’, puesto
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que ya involucra aspectos relacionados con el area cog-
noscitiva.

Cuando hablamos de interés, lo que Smirnof define co-
mo “‘atencion voluntaria... Se determina por los fines de
la actividad consciente hacia los que se dirige' (30).

Es decir, que el interés es atraido por mensajes en el
orden intelectual y no sensitivo 'y se manifiesta en actitu-
des determinadas y facilmente identificables, por lo que
se dislumbra como una forma de expresion y por tanto util
y significativo en un proceso de comunicacion.

El interés so6lo se logra cuando existe mas alld del mo-
tivo meramente fisico, un fin en el orden intelectual que
aporte algun beneficio o placer al area cognoscitiva. Por
ejemplo: Un discurso politico, independientemente de que
Ilame nuestra atencion por los innumerables gritos o gestos
del orador, puede cautivar nuestro interés por el conte-
nido del mensaje que se esta transmitiendo o por lo origi-
nal en el empleo y construccién del idioma, todos estos
motivos de caracter intelectual. En una palabra, el interés
se manifiesta cuando en un procesov de comunicaciéon dado,
los participantes encuentran la satisfaccion a necesidades
del orden cognoscitivo, la satisfaccion deriva del grado de
interés que contiene el proceso.

2.5.3. LA ADMIRACION (INDICE DEL AREA AFECTIVA)

La admiracion por su parte, es la manifestaciéon por
excelencia de la motivacion en el drea afectiva, que posee
sus signos propios y su interpretacion. Cuando algo o
alguien causa nuestra admiracién, es evidente que va acom-

(30) ibid, p. 182.
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panada de un sentimiento hacia aquello que se admira,
como puede ser la belleza de una mujer, de una obra mu-
sical, la nobleza de un padre o cualquier circunstancia digna
de admiracion.

La admiraciéon va acompaiada de signos exteriores ca-
racteristicos que denotan que la persona estd motivada
hacia aquello que admira, la admiracién en la mayoria de
los casos es de caréacter afectivo y social, esto no quiere
decir que no pueda ser intelectual, ya que debemos enten-
der que estos tres conceptos: La atencion, el interés vy
la admiracién, participan de: igual manera de todos los de-
mas elementos que hemos analizado de la interaccion deri-
vada de las tres areas.




CAPITULO 3

LA MOTIVACION EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION
MASIVA




3.1. INTRODUCCION

La motivacion ha sido utilizada en los medios de comu-
nicacién en general, en diversas formas, influyendo en la
conducta del hombre en particular, y en la de la sociedad
en general. Se han empleado distintos recursos motivacio-
nales, dependiendo del caracter del medio transmior, del
tipo de programa y del tipo de mensajes que se proyectan.
Sin embargo, encontramos en todos o casi todos los me-
dios, los elementos y recursos motivacionales que se han
analizado en este trabajo, es decir, que el uso de la moti-
vacion en los medios de comunicacion, se basa primordial-
mente en el manejo de la representacion de necesidades,
creacion de la tension, de la ansiedad, fijacion de metas, etc.,

En este trabajo, no se pretende hacer una critica pro-
funda a la actual sociedad de consumo,.pero si se apunta
que los recursos motivacionales se han venido usando en
la comunicacion de masas, en aras de persuadir al consu-
mo, no sélo de productos, sino en general de ideologia
extranjera y muy poco se han usado al servicio del mejo-
ramiento moral, cultural y social de la masa.

En una palabra, la técnica motivacional en la comuni-
cacion masiva, se ha visto desvirtuada por quienes preten-
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den mantener “estereotipos’’ que facilitan el consumo de
sus productos, y asi, han creado innumerables mitos ba-
sados en héroes, idolos, contextos irreales y mentiras, para
sostener las necesidades artificiales, hechas por su pro-
ducion. Estas ‘‘necesidades’”, no podrian sostenerse por
mucho tiempo, sin el apoyo incesante de la publicidad,
que se vale para sus fines de un sinnimero de trucos mo-
tivadores, que si bien no sélo no contribuyen al mejora-
miento intelectua! de la masa, la mantienen “‘bebiendo”’, por
asi decir, fantasias y engaios, mientras se consume la gran
cantidad de objetos superfluos que segin parece, son tan
necesarios.

La pregunta es, ;qué no es posible usar estas mismas
técnicas en aras del mejoramiento cultural y moral de la
sociedad actual? Es evidente que si, es posible; sin embar-
go, los escasos comunicadores conscientes que pretenden
el mejoramiento de los mensajes dirigidos hacia las masas
procurando culturizar, moralizar o simplemente entretener
sanamente, infundiendo ideologias propias del caracter,
personalidad y costumbres de nuestra sociedad, han come-
tido el error de que, por apartarse de los modelos y técni-
cas extranjeras, han rechazado los manejos de estas
técnicas y producen con toda la buena voluntad, programas

culturales, seriamente aburridos, monétonos, grises y hasta
mediocres.

La motivacion como recurso, tiene explicaciones psico-
Iégicas, que nos acercan al hombre a conocerlo mas, no
podemos ignorar estos conocimientos por un recelo ma-
niqueista que pone en peligro nuestra seriedad profesional.

La técnica motivacional, no posee en si nada malo, es
un conocimiento que puede ser aplicado por ‘‘los buenos
o por los malos’, no se debe caer en el error ideoldgico
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del maniqueismo, en que por sistema, se rechaza todo lo
proveniente de los bandos contrarios; esta posicion es evi-
dentemente poco profesional y va en perjuicio del avance
natural de la humanidad.

Si por un lado se utilizan las técnicas motivacionales
para sostener mitos y consumos, no debemos olvidar que

~en la historia auténtica, encontramos también en forma

natural, aspectos motivacionales en los contextos y des-
arrollos de los hechos reales. Si la violencia es utilizada
como un recurso motivacional en el mito, esto no quiere
decir que para contrarrestar el mito, se deban producir
programas simplones y rosas en donde no haya violencia,
pues mentiriamos evidentemente, mas que el mismo mito,
ante el hecho histérico de la violencia.

Si el sexo ha sido utilizado como herramienta de con-
sumo, no por esto se acbksii eliminar de los programas,
una verdad humana, que es de suma utilidad para motivar
la conducta. El truco consiste en encontrar los canales
adecuados para motivar con sexo, sin que esto nos lleve
a la vulgaridad, al estrabismo, o a la pornografia. Pero tam-
poco se debe eliminar el caracter sexual, haciendo progra-
maciones ‘‘estériles’’. Se debe encontrar un manejo del
sexo adecuado, y no su eliminaciéon total.

La programacion para los niiios, ha sido exageradamen-
te criticada por el uso de la violencia, sin embargo, mas
que el uso de la violencia, el dafo a la salud mental del
nino, se encuentra personificado en la mentira, sea esta
violenta o no, esto no quiere decir que se deba incrementar
la violencia en los programas para los niflos, pero seria
mas Gtil en todo caso, encontrar un canal adecuado que
muestre la violencia y no la mentira con violencia, hacien-
do un doble mal.
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El Pato Donald, por ejemplo, es una mentira y junto con
este ‘‘zoomifero’’ se encuentran millones de estos seres
mitoldgicos con apariencia animal, que engranan en el apa-
rato del consumo y de hecho lo sustentan.

El mito en si, es mas daiino al pueblo, por la razén de
ser de su mentira, que por la violencia que se use en el
mito, es evidente que la violencia es un mal, pero es un mal

real que se da, y del que hay que estar conscientes, aun
los nifios. ..

Sin embargo, hay formas de ensefar a los nifios la.
existencia de la violencia, sin que se les ensefe a ser vio-
lentos.

El mal uso de la violencia en los programas para nifios,
nace a raiz de que el héroe es por si mismo, un estereo-
tipo, digno de imitacion y por tanto el mejor maestro. Si
este héroe aparte de violento es una mentira, aqui esta
el principio del error educativo.

Si bien un héroe es necesario y recomendable en la
técnica motivacional, se debe optar por un tipo de héroes
que hayan existido realmente, que sean humanos y dignos
de imitacion, que tengan algo que ensefar y que por su
valor histérico, sean dignos de representaciones seriadas.
En vez de usar a Superman jcuya mentira no posee limi-
tes!... ;Por qué no usar a un héroe cuyas caracteristicas
se asemejan mas al hombre comin?. .. En la vida diaria de
un hombre, la violencia existe, y en algunos casos, supera
a la violencia tantastica del mito. Al héroe mitico no le
cuesta ningtin trabajo o casi ninguno, eliminar a sus ene-
migos, por los grandiosos poderes que posee, sin embargo,
a Lech Walessa en Polonia, no le ha resultado tan facil

sacudirse la bota de la opresion comunista que pisa a su
pueblo.
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Se insiste en que el mal uso de cualquier recurso mo-
tivacional como la violencia, el héroe, el miedo, el placer,
el sexo, etc., no esta en la representacion en si, sino en el
enfoque de mentira que se le da al contexto.
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3.2. LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

Wilbur Schramm, apunta que, “hay una gran cantidad
de retroalimentacion en la comunicacion personal; muy
poca en comunicacion de medios de masas’’ (1).

Esta poca retroalimentacion habria que definirla me-
jor, pues de ahi deriva el dilema de que si realmente los
medios de masas son de comunicacién, o solamente de
informacion. Santiago Mallas llega a decir que “una de las
expresiones equivocadas utilizadas habitualmente, es la de
medios de comunicacion de masas o mass media, en ellos
hay transmisién comunal o comun, pero en realidad, es
informacion” (2).

Sin embargo, habitualmente se les llama medios de
comunicacion. En este inciso, se vera porque es que si
se les puede llamar medios de comunicacién. Aunque la
linea de retroalimentaciéon se encuentre canalizada en otro
tipo de respuesta, no quiere decir que deje de ser en algu-
na forma retroalimentacion.

(1) Wilbur Schramm, op. cit., p. 22,
(2) Santiago Mallas y Medios Audiovisuales y Pedagogia Actlva, pég. 32.
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En un medio masivo como la television por ejemplo,
icual seria la retroalimentacion y en qué se basa ésta?
Se sabe que el hombre, recibe los estimulos provenientes
del aparato de television, que conforman mensajes cognos-
centes y que el hombre interpreta dichos mensajes. ..

Hasta aqui la linea de informacion se encuentra todavia
unidireccionalmente. (Fig. 1).

&:4.V.

(WoaubrE)

Fig. 1

La fuente es quien elabora el mensaje y que quiere
decirnos algo a través del medio de la television, ya que
pretende obtener del pablico algo; para esto crea estimu-
los perceptuales, cognoscentes y motivadores.

El hombre en su caracter de receptor relativo o "RT",

prende el aparato y sencillamente se sienta a oir y ver lo
que se le presente.

Sin embargo, se ve que la linea de retroalimentacion
no aparece. Una posibilidad de lograrla seria que el sujeto
pudiese cambiar de canal en caso de que no le gustase el
programa, pero esta accion no es propiamente retroali-
mentacion, pues no se ha llevado a cabo con este cambio
de canal, un contacto directo del hombre con la fuente.

Otra posibilidad de retroalimentacion seria que el hom-
bre que observa el aparato, como ser racional y afectivo,
gusta de los programas e imagenes que lo motivan. Estas
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imagenes y contextos representados, evocan en muchos
casos, necesidades y las satisfacciones de estas necesi-
dades. También representan metas y se construyen obs-
taculizaciones contextuales, que provocan en el hombre
tension. Estos mensajes configuran distintos aspectos de
informacion y motivacion, provocando sensaciones que
agudizan el proceso motivacional interno del sujeto, hasta
lograr una respuesta por parte del hombre. Dicha respues-
ta se manifiesta como un indice motivacional exterior, por
ejemplo: Larisa, el susto, el grito, o incluso un comentario.

Sin embargo, esta respuesta del hombre aun no encuen-
tra canal efectivo que le permita cerrar el circuito de re-
troalimentacion directamente con la fuente, por lo que dicha
manifestacion exterior infundida por la motivacién, no pasa
de ser una manifestacion ‘'local’. (Fig. 2).

‘ ReFwlo
: \’o"'\‘
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J ek Reiro Accion
Fig. 2

La participacion motivacional se ha logrado, pero la

fuente lo ignora, es decir, que la comunicacion no se ha
logrado todavia con la fuente.

#

La fuente al enviar sus mensajes, pretende comunicar
algo especifico y busca el manejo de la motivacion, preci-

samente porque desea la respuesta a sus pretensiones y de
acuerdo a sus objetivos.
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La fuente ha logrado hacer reir, llorar, enojar, etc., al
hombre, a través de la television, sin embargo, no obtiene
la respuesta en forma que ésta pueda ser detectada por
ella misma. ;La respuesta del hombre queda atrapada en la
cotidianidad de su hogar? Si es asi, debemos admitir que
al menos la television no es un medio de comunicacion
legitimamente hablando, ya que la fuente no ha logrado lo
que pretendia, que era motivar al hombre porque no conoce
la respuesta, no sabe si lo hizo 0 no. Sin embargo, es inte-
resante sefnalar que la fuente en realidad no espera un tipo
de respuesta bajo el mismo canal, pues sabe que es impo-
sible, pero sugiere otros canales de respuesta con los que
se consumaraé el proceso de comunicacién, por ejemplo, pro-
mover que el pablico pueda telefonear directamente al lugar
de transmisién o por ejemplo, invitar a la gente a acudir a
un determinado lugar a una cita de compra-vent .

En base a esto, la respuesta del hombre que establecera
la retroalimentacién que se persigue, estard dada cuando
la carga motivacional que recibié el hombre, en base a la
frecuencia ilimitada de los mensajes, logre materialmente
“mover’ al hombre a la conquista de la meta representada
en un articulo de consumo "“x’'. Asi, el hombre que se en-
cuentra motivado, se dirige al lugar de la cita, en donde la
fuente lo esta esperando y ahi se celebra la compra-venta
de aquello que motivé la conducta del hombre. (*) (Fig. 3).

AJQuiilc:w;J
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Fig. 3

* Nétese que es otro medio de recepcién, en donde la fuente adquiere ia
respuesta que buscaba, en dinero.
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La respuesta es valida, pues aun llevandose a cabo por
medio de otro canal, corresponde en principio a instancias.
del mensaje inicial y por tanto se logra contactar con |a
fuente, precisamente donde ésta queria que se llevase a
cabo dicho respuesta.

Este contacto, aun siendo vélido en términos de retro-
alimentacion, no deja de ser un tanto extrafo, ya que deriva
del hecho de que dicha comunicacién no es de hombre a
hombre, como estamos acostumbrados, sino de sistemas

de hombres. Lo cual transforma totalmente el contepto de
comunicacién humana.

Es clerto que el personaje 0 medio humano actia como
si hablase con el hombre en particular, pero todos sabemos
que no es posible. El personaje actia para la masa, por lo
que este personaje es solamente un medio a través de otro
medio, dicho en otra forma usando un término McLuhiano,
serfa un medio “hibrido"” (3).

Aun aludiendo a la identificacién por parte del publico
con la personalidad del medio hombre, no se ve clara la
linea real de comunicacién, en cuanto a la autenticidad de

la retroalimentacién, que simpre aparecerd como indirecta
o tangencial.

Existen actualmente métodos que son usados por los
manejadores de la television y el radio, que producen una
ilusién de flujo de retroalimentacién, en base al uso de un
medio extra como el teléfono, que aparece como un medio
dentro de otro medio, es decir, se encuentran mezclados
o hibridos.

Pero aun asi, no deja de ser este hecho unilateral, ya
que el mensaje para quien sélo ve y escucha una pléatica de

(3) Marshall-McLuhan, op. cit,, p. 76 cap. 5.
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teléfono, por television o radio, sigue siendo unidireccio-
nal. Es decir, que mientras un hombre puede hablar con el
personaje por teléfono, aun siendo televisada o radiada esta
conversacion, todos los demas participantes del publico,
permanecen linicamente receptivos.

Claro estéd que seria imposible entablar comunicacion
real con todos los televidentes, ya que ésta no es la fun-
cion social del medio, ni puede pretenderse que sea.

Otros medios como el cine, la prensa, las revistas y
todos los medios graficos, poseen sus propios porcentajes
de retroalimentacion para con el publico. Por ejemplo, en
la prensa encontramos nimeros telefonicos, adonde hay que
hablar para entablar una comunicaciéon “x'’, en los comics,
se encuentran sugerencias dirigidas al publico para que
escriban alguna carta, llenen algun talon, etc. En sintesis, el
nombre de medios de comunicacion masiva, estrictamente
no deberfa de existir, al menos actualmente, o en funcion
del uso que se le da actualmente a los medios, Sin embargo,

se usa y no deja de haber, por extraio que parezca, algun
argumento en favor de ese uso.

De todas maneras, el problema de los medios de comu-
nicacién actualmente ya no reside tanto en ver si son 0 no
medios de comunicacién, tanto en ver la gran influencia

que ejercen sobre el publico, influencia que se logra a base
del uso de técnicas motivacionales.

Se sabe que la comunicacion estrictamente hablando,
en funcién de estos medios, no s6lo no es legitima, sino
que aun pretende falsos valores, por ejemplo: Fernando
Wagner, hace un sefialamiento muy particular que deja en-
trever la calidad de la comunicacion que se lleva a cabo en
la television, “por hacer que el espectador simpatice con
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uno de los bandos, se le condiciona a aceptar como un valor
moral, la maxima capacidad de matar y golpear; estos pro-
gramas y las informaciones periodisticas de crimenes y
guerra, lo acostumbran a la brutalidad, a la crueldad, tanto
mental, como fisica, de la misma manera que los soldados
se acostumbran a matar con naturalidad” (4).

El problema socioldégico, se encuentra en la triste reali-
dad de que el hombre esta sumergido y atrapado por los
tibios y seductores rayos luminosos de su pantalla y que
de hecho, antes de entrar a la escuela a un nifio cualquiera
ha visto “cuatro mil horas de programas"”. (5).

(4) Fernando Wagner, La Television, p. 23.
(5) Ibid, p. 101.
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3.3. LA MOTIVACION EN LOS MEDIOS MASIVOS.

]

En los medios de comunicacién, la motivacion se logra
a base de crear la semejanza de las satisfacciones de ne-
cesidades comunes como el comer, el amar, el vestir, el
beber, el saber, etc., que se representan segun las capaci-
dades y propiedades de cada medio en cuestién. Sin embar-
go, esta semejanza no sé6lo es la representacién de la imagen
de la meta, sino que independientemente de esto, aspectos
como el movimiento de |la imagen o animacién, incrementa
aun més la semejanza. Asimismo, sumando a estas imége-
nes el contexto o trama, las representaciones que se llevan
a cabo a través de los medios, se convierten en un verda-
dero relato de la obtenci6n de las metas.

Es decir, que no debemos imaginar el proceso de moti-
vacién exterior, como algo estético y sin contexto, el uso
del contexto de hecho es el que provoca y conforma el
marco sobre el cual se pueden ir dando los aspectos moti-
vacionales que surgen a lo largo de la tramoya, como son
los obstdculos, dificultades y problemas que encuentran
los personajes a lo largo de ir hacia la meta, aumentando la
tensién en el publico y con esto el placer que se obtiene,
tanto en el incremento de tensién, como finalmente con
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la consecucion de la meta o alivio, para. entender bien el
proceso de motivacion en la comunicacion, es necesario no
olvidar que la motivacion no s6lo consiste en la representa-
cion de la meta, sino en el transcurso y estrategia, es decir,
el caminar hacia la meta, que en los medlos de comunica-
cién se lleva a cabo, basandose en una “trama’’, que esta
determinada por el manejo de mensajes sigmfucatuvos y
que, apoyandose en la representacion animada, plantea el
como se ira desarrollando la obtencion, obstaculizacion, y
acercamiento a las metas planteadas. En esto consiste la
accion del personaje, que en el desarrollo de la trama, con
sus obstaculos y aciertns, provoca la tensién y la ansiedad,
que propiamente dicho, son los elementos que garantizan
el éxito de la trama, pues en ultima instancia, el publico va,
compra y consume los medios y lo que éstos representan,
en busca del placer que le causa el gusto que ha desarro-
llado por la tensién y la ansiedad.

Asi que para motivar lo mas posible una situacion, es
indispensable recurrir hasta donde sea posible, segin los
alcances del medio, ‘a la totalidad de la semejanza con
la imagen, a la creacién de un contexto que involucre: 1) la
creacion y representacion de las necesidades que deben
ser satisfechas; 2) la obstaculizacion de los objetivos; y
3) la narracién y estrategia de la obtencion.

Por ejemplo: en una pelicula ““x"’, antes que nada, se
presenta a un personaje que quiere o necesita realizar algo,
el comienzo entonces, sera la narracion de aquellas nece-
sidades, deseos o anhelos que deben ser alcanzados. La
representacion de esta primera etapa de la pelicula, tendra
mas impacto mientras més acentuadas aparezcan las nece-
sidades y mientras mas imperancia exista en la busque-
da de su satisfaccion. El personaje va a tratar de con-
seguir las metas y objetivos que estas necesidades signi-
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fican. La segunda parte de la trama, estara dada en funcion
de las obstaculizaciones que se le van presentando al per-
sonaje, antes de lograr sus objetivos, estas obstaculizacio-
nes estan representadas por otro tipo de personajes malé-
volos, que se oponen a que nuestro personaje central logre
realizar las metas que se ha propuesto. La trama propia-
mente dicha, sera esta lucha entre la imperancia de la satis-
faccion de la necesidad, que esta representada por el per-
sonaje central, en contra de las metas del personaje malé-
volo, que representan obstaculos que deben ser saltados.
Todo este desarrollo es propiamente dicho, el que va
creando la tension en el publico, el manejo de la tension
sera el que garantice el éxito o el fracaso de la represen-
tacion de esta pelicula. Por ultimo, la etapa del desenlace
estara caracterizada por el acercamiento a la meta, el cual
se anuncia y se presenta muy proximo, aunque todavia el
personaje necesita vencer los ultimos obstaculos, pero que
ya representan el triunfo final, que se ve caracterizado
por la obtencién de la meta. En esta ultima parte de la trama,
es cuando comienza a aparecer en el publico la ansiedad, es
decir, el ya querer que de una vez por todas, venza el per-
sonaje, ante la vista inminente de la meta que ya se ve
muy préxima. La ansiedad en estos ultimos momentos de
la representacion, no cesara, hasta que el personaje “‘tome”
por asi decir en sus manos, el objeto que le producira la
satisfaccion de la necesidad que era la causa de su accién
y entonces el publico experimenta el alivio.

Todo esto es motivar, evocar imagenes satisfactorias,
que seialan la presencia de una necesidad y su objetivo, la
forma o estrategia de llegar a ese objetivo. Young, consi-
dera a la motivacion como ‘el proceso para despertar la
accion, sostener la actividad en progreso y regular el patréon
de actividad' (9).

(6) Cofer-Applay, op. cit., p. 20.
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3.3.1. MOTIVACION ARTIFICIAL EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION COMERCIAL.

Otra forma de motivacion que se da en los medios de
comunicacion, es la que esta determinada por los fines co-
merciales, que pretende la venta o consumo de productos,
para lo cual se ha creado un sistema de motivacion, en base
a la representacion de estos productos, con caracter de
necesidades, deseos y anhelos comunes.

Para motivar a través de los medios en este sentido, es
indispensable conocer a fondo las necesidades del publico
al cual se dirigen los mensajes, proyectar los mensajes
como la saciedad de estas necesidades, dentro de una tra-
ma simple, mas o menos creible o si se quiere fantastica.

Conocer las necsidades, es conocer las metas, es evi-
dente que para no fallar, se deben representar las’ necesi-
dades estadisticamente més generalizadas como el hambre,
la sed, el sexo, el dinero, el trabajo, y la educacién. Asi, los
medios comerciales se basan para motivar en la represen-
tacién constante de imagenes que evocan estas metas, que
como se ha dicho, derivan de necesidades reales y que por
consiguiente, ejercen un influjo motivacional confiable.

Sin embargo, la representacion de estas necesidades,
no es suficiente para mantener cautivo a un publico que
posee un cierto status social, por lo que los medios actual-
mente y bdsicamente los audiovisuales, como el cine, la
televisioén, asi como también los graficos, como las revis-
tas y periodicos, se han inclinado hacia la motivacién arti-
ficial o creacién de “nuevas necesidades’” en apoyo de la
sociedad de consumo. Por ejemplo, el abuso de un tipo de
necesidad como la sexual, que como se encuentra repri-
mida en las conciencias de las masas, al mismo tiempo
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resulta tentadora y convincente para vender productos y
marcas de jabones, ropa, cosméticos, etc.

Roman Gubern, dice al respecto: ‘el papel desempe-
fado por los medios de comunicacion social en el estimulo
del consumo (explotacion del tiempo libre, Creacion de
nuevas necesidades, promocién de nuevas capas consumi-
doras, como las mujeres,:los adolescentes y actualmente
los niios, etc.), es tan obvio, que no insistiremos aqui sobre
este punto” (7).

La motivacién artificial, es la que se basa en la creacién
de nuevas necesidades, a partir de necesidades reales, que
son usadas como motivos, para eslabonar la nueva nece-
sidad. Estas nuevas necesidades, en realidad también po-
drian llamarse ‘‘necesidades artificiales', ya que no son
estrictamente necesarias, como por ejemplo, el uso de tal
o cual marca de jab6n, ya que si lo indispensable es la lim-
pieza y el uso del jabén una necesidad real, nacida a raiz
del rechazo que causa el mal olor, y que constituye un pro-
blema de caracter social, la Solucién sin embargo, es el
uso del jabén, independientemente de la marca que ostenta,
sin embargo, a base de motivos sexuales, esto es, exhibien-
do mujeres semidesnudas, cuyo “Ethos’ (8) ha sido explo-
tado y generalizado, se convence o ‘‘persuade’ al publico
de que usen “‘x" marca de jabén.

La motivacién se lleva a cabo a estos niveles, en base
al uso y explotaciéon de la figura humana, en este caso el
de una mujer atractiva, esbelta y aromatica, que con su
sonrisa conmueve a su publico y poco a poco va introdu-

(7) Roman Gubern, Mensajes Icdnicos en la Cultura de Masas, p. 16.

(8) George A. Borden, op. cit, p. 38. "Los Diferentes Modos en qué Per-
suadir”... Ethos. (La imagen del orador, realzada por su discurso, de
forma que la audiencia queda persuadida).
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ciendo en las mentes de la masa, la nueva necesidad de
“la marca’'.

-

3.3.2. MANEJO DE LA ANSIEDAD (LA PARADOIJA
DEL CONEJO Y LA ZANAHORIA).

Cuando los medios manejan motivos econémicamente
posibles ante ciertas élites sociales, no existe propiamen-
te hablando, un fendmeno motivacional, pues al no haber
necesidad, no puede haber estrictamente hablando, moti-
vacion, entonces, ante estas clases sociales, los maneja-
dores de los medios, recurren a la promocion de objetos
de consumo econdmicamente mas caros, para que consti-
tuyan una meta a la altura de las necesidades de clases
sociales economicamente mas elevadas, asi recurren a
anunciar y a sostener aparatos especializados para el hogar
de costo muy alto, coches ultimo modelo, ropa muy fina,
casas lujosas en zonas residencials, viajes costosos, que
constituyan todos éstos, metas al alcance de las posibilida-
des de esta élite. Empero, estos mensajes son transmiti-
dos y asimilados por clases sociales econdmicamente mas
bajas y son igualmente vistos por lo que ante tales metas
y ante sus recursos economicos, dichos elmentos de con-
sumo, constituyen para esta otra clase, ‘‘metas imposibles’’,
aumentando los deseos de obtener dichos objetos y ante
la inminencia de la representacion del objeto a través del
medio, crean con esta proximidad artificial, ansiedad en
estas clases sociales bajas y con ello descontento. Esta
ansiedad surge a raiz de la representacion inmediata de una
meta que aparentemente estd al alcance de la mano, pero
que cuyo costo representa un obstaculo para quien la ob-
serva y no tiene los recursos para poderla obtener.

Esta situacion puede caracterizarse como frustrante vy
no seria otra cosa que el producto creado a base de repre-
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sentaciones de metas imposibles de alcanzar, pero que son
muy deseables e incluso, muy necesarias.

Por ejemplo, aquel tormento chino que consiste en mos-
trarle a un preso encadenado y hambriento, un suculento
platillo que desprende aromas tan deliciosos, que son obje-
to del mismo tormento que sufre la persona ante la impo-
sibilidad de poderse saciar con aquel platillo que observa
tan de cerca.

Sin embargo, en la representacion de metas imposibles,
con caracter de posibles, es donde esta el truco, asi, la
expectacion frustrante y ansiosa, siempre encuentra una
esperanza de realizacidon y provoca un efecto parecido al
de la paradoja del conejo y la zanahoria.

Esta situacion frustrante lleva un grado de placer, ya
que como se ha venido diciendo, la representacion de la
meta, aun no pudiéndola conseguir realmente, lleva en si
la sensacidn de aproximacion ilusoria que produce placer.
Este juego de ver y no obtener, pero de conformarse con
ver, se da todos los dias en las familias de las clases mayo-
ritarias, que pueden hacerse de un pequeiio aparato de
television, comprarse una revista, o simplemente entrar
de espectadores a una tienda de consumo elitista.

No obstante, ante esta situacidon frustrante, provocada
por esa doble intencionalidad que se maneja en los medios,
es habilmente canalizada hacia el consumo de metas posi-
bles, en donde el desahogo de la ansiedad se orienta hacia
el consumo de articulos al alcance de estratos econémicos
generalizados, que en su afan de emular al estereotipo do-
minante que ven todos los dias en su aparato, invaden los
centros de ventas de mercancia ‘‘de cuentas de vidrio’, con
estas cuentas de vidrio, la ansiedad encuentra un canal de
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desahogo tan efectivo, que si una persona no es capaz
de comprar un Mustang Gltimo modelo, si es capaz de avo-
razarse a comprar diez carritos de plastico, imitacion Mus-
tang ultimo modelo.

Ya se habia dicho que los estimulos motivacionales
tienen mayor efecto cuando se presenta la meta lo maés
parecida a lo real y lo méas préximo, y que la ansiedad era la
ultima manifestacion psiquica, que servia como un ultimo
impulso de la necesidad. Esta creacion de ansidad en base
a la proximidad de la meta, a lo que habiamos llamado ‘'ya
casi’’, es explotada habilmente por los manejadores de los
medios comerciales hoy en dia. Esto nos indica que la curva
motivacional, aumenta en intensidad y ansiedad, cuando el

proceso de la consecucion de la meta se va acercando.
(Fig. 4).
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Aqui por curva motivacional se entiende: el incremento
de ansiedad, causado por la proximidad a la meta, el impulso
es mayor, ya que la fuerza de atraccion del objetivo va
aumentando cuando se presenta mas asequible y proximo,
esto sucede en la motivacidon real, sin embargo, lo mismo
sucede con la motivacion artificial, en donde a base de
trucos prsuasivos, se convence al publico de que tal o cual
objeto esta ‘‘al alcance de su mano'’ por el simple hecho de
apretar un botdn, hacer una llamada telefénica o contestar
un giro postal, etc.
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La proximidad de la meta no solamente se logra en base

a la persuacion, sino también en base a la semejanza del
motivo con la necesidad.

°C |

Fig. 5

La linea motivacional sefala el incremento de intensidad,
provocado por la semejanza de la representacion de la me-
ta, que ayuda a materializar el acercamiento ilusorio a la
meta. Los medios de comunicacién crean la sensaciéon de
este acercamiento de la meta, basandose en sus recursos

técnicos, es como un espejismo que incrementa artificial-
mente la sed en el desierto. (Fig. 5).
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Sin embargo, esta intensidad y ansiedad creada por la
ilusién de la imagen, y la persuasion, se viene abajo, pues
la imagen no deja de ser ilusoria y los recursos persuasi-
vos no dejan de estar canalizados y sujetos en un determi-
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nado radio de accion. Esto quiere decir, que después de
haber sido motivado el publico con la representacion iluso-
ria 'y la sensacion de proximidad de la meta, finalmente la
meta no es alcanzada, dejando al sujeto en un estado de
inquietud, que tenderd a moverlo hacia la meta tarde o tem-
prano, en los centros comerciales donde ésta se encuentra.
(Fig. 6) Si a esto agregamos la frecuencia o repeticion de
los mensajes, que fungen como recordatorios, se obtienen
para estos fines, todavia mejores resultados. (Fig. 7).
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El acercamiento de la meta consiste no sélo en la repre-
sentacion de lo que se quiere o necesita, sino que involu-
cra la "invitacion'' persuasiva que en base a la comunica-
cion verbal, logra la proximidad artificial, creando, como
hemos dicho, la inminencia de la obtencién de la meta y la
facilidad de su obtencion.

Por ejemplo: ;Quiere resolver su problema?
Use “X", es facil usar “X", “X" esta al al-
cance de su mano, “X" le resolvera su
problema, “X" es barato y esta en la tienda
mas proxima a su casa, sd6lo necesita ha-
blar por teléfono y usted tendra a ‘X'’ en
la puerta de su casa, etc.

Como el piblico lo que en realidad busca es despren-
derse de su problema, el cual es una necesidad imperante,
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en la medida que no haya sido posible resolverlo, la invita-
cién facil y comoda, acompaiada por la representacion a
semejanza de el objetivo, resulta tentador. Los medios de
comunicacion comercial presentan la solucién al problema
que aqueja al sujeto, en forma tan satisfactoria, que lo
persuade. B

El problema del mal olor, la caspa, la muela picada, el
mal aliento, el mal vestir, el pelo seco, el dolor de cabeza,
la ‘menstruacion, la calvicie, el sudor, etc., son de hecho,
problemas que provocan en muchos casos, el rechazo so-
cial y la marginacion. Si una persona no ha resuelto esos
problemas o necesidades satisfactoriamente, queda auto-
maticamente fuera del estereotipo social que se ha impues-
to a través de los medios de comunicacién, independiente-
mente de que las personas quieran o no consumir estos
productos que se le sugieren para resolver sus problemas,
lo que si se impone es la necesidad social de resolverlos
y esta surge a raiz de la creacion del estereotipo del hom-
bre guapo, que viste bien, que no tiene caspa, ni dolores en
el estbmago, que fuma cigarrillos cada vez que se sube a
su automdvil Gitimo modelo y que siempre va acompaiiado
de innumerables ‘‘chicas’’ que se pelean por su compaiiia,
este molde patron o estereotipo, debe ser seguido, pues
representa la meta de la sociedad de consumo, seguir este
estereotipo en su forma de ser, presupone inevitablemente
consumir un sinnimero de objetos que lo adornan.

Utilizando el acercamiento ilusorio de la meta y propo-
niendo estereotipos que son dificilmente alcanzables, los
medios de comunicacion han creado un juego muy intere-
sante que podria metaforizarse, recordando la vieja para-
doja del conejo y la zanahoria, que nos muestra como el
conejo trata de alcanzar la zanahoria que lleva amarrada
en la cola y que se pasa dando mil vueltas alrededor de su
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propio eje, sin poder jamas alcanzarila y con esto saciar
su hambre.

3.3.3.—MANEJO DEL AUMENTO DE TENSION
(¥ CANALES DE DESAHOGO)

El fenémeno de la motivacion en los medios actualmen-
te, también procura el aumento de la tension psicoldgica,
que mas tarde sirve para que se introduzcan nuevos objetos
de consumo, que con las caracteristicas de ‘‘canales de
desahcgo'’ promuevan otro tipo de productos.

Ya se hablo de los: aspectos relacionados con la ansie-
dad.de la motivacién, ya se dijo- como es que se produce,
ahora toca ver uno de los capitulos mas interesantes y
profundos del andlisis de la motivacion en los medios de
comunicacién’masiva y éste es el del manejo de la tensién.

A continuacion se desglosan algunos elementos que
contribuyen a la creacion de la tension y que por sus ca-
racteristicas parecen ser los mas importantes y los mas
explotados hoy en dia por los medios.

3.3.3.1. AGRESION Y VIOLENCIA

“Una agencia de noticias ha comunicado que Vladimir
Kosma Zworykin, de 92 aiios de edad, considerado como
el “padre’’ —el inventor— de la televisién, ha declarado
que no ve la pequeiia pantalla "‘porque la programacion es
auténticamente horrible'’ ... “Cuando inventé la television
hace mas de 60 afos, jamas pude imaginar que en 1981
tendria que ver los programas de sexo y violencia que se
pasan hoy en dia" (9).

(9) (Sacado de un articulo del periédico Excéisior, escrito por José Maria
Gironella. El lunes 12 de octubre de 1981).
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Uno de los recursos utilizados por los medios de co-
municacion, creadores de tensién, es sin lugar a dudas el
manejo de ‘‘la violencia''.

El cimulo de ansiedad y tensién que ha sido causado
por la representacion de los procesos motivacionales en
los medios, se ve canalizado por conducto de representa-
ciones catalizadoras que explotan el desahogo de la ten-
sion. Es de todos conocido, que en estos tiempos, la agresion,
la violencia y el morbo, constituyen medios de desfogue
de las tensiones creadas por el desequilibrio de la misma

sociedad, es decir, que la violencia constituye un canal,
por medio del cual fluye la energia motivacional almacenada

en su generalidad, pero que no por esto dejan de aprove-
char esta situacién para establecer en estos mismos cana-
les de desahogo, un medio méas de consumo, de penetracion
ideoldgica y de frustracién. La violencia se hace presente
con el indice motivacional de la agresién.

Estas representaciones catalizadoras de tensién que se
dan constantemente a lo largo de casi todos los medios,
invadiendo desde la fantasia caricaturesca, hasta la misma

realidad, son explotadas y a la vez sirven de apoyo a otro
tipo de consumos.

El aspecto motivacional en este caso, se da en dos
formas: Uno, que el bombardeo constante de violencia,
tanto manejada como real, como fantastica, y al nivel -que
hemos venido tratando el proceso motivacional, constituye
la representacion de la satisfaccion de la meta, lo cual
quiere decir, que el publico posee como meta imposible o
posible, el poder deshacerse algln dia de la agresividad
que lieva dentro, y que en este caso, los medios s6lo mues-
tran la representacién ilusoria o con visos reales de la
meta que persigue el publico.

179




s

Y en seagundo lugar, no olvidar que el placer que se
encuentra en el incremento de tension del proceso motiva-
cional, constituye en muchos casos, la meta en si, es decir,
que se busca el placer de inquietarse per se. La agresion
es el producto o manifestacion exterior de un ctmulo de
tension, que no ha encontrado salida en la satisfaccion
de necesidades y que ante la frustracion que esta situacion

provoca, la energia motivacional sale en forma de un acto
violento.

Si los medios de comunicacion utilizan dentro de sus
programas, acciones violentas, en pocas palabras, estan
representando una meta del publico, que surge a raiz de
la necesidad que tiene el ptblico de desahogo. El plblico al
ver representada la violencia en un programa de televi-
sion por ejemplo, encuentra un gusto, ya que tiene que
conformarse con canalizar la energia motivacional que lle-
va dentro, en observar como es que asesinan a un sujeto,
violan a una muchacha, trituran a un muiequito, o se pelean
dos individuos a trancazos, etc. Es muy interesante anotar
que el gusto por los programas de violencia, se ha venido
desarrollando sobre todo en las grandes ciudades, en donde
las personas estan sujetas a una incesante tension y frus-
tracion, y que muchas veces no necesitan prender el apa-
rato de television para ver un asesinato, sino que basta con
salir a dar un paseito por las grandes avenidas de la ciudad.

Sin embargo, la violencia como motivo, ha garantizado
la venta y consumo de innumerables articulos, que van
desde pistolitas de plastico para los nifios, hasta aviones
supersonicos y bombas para los paises.

3.3.3.2. EL MIEDO

Otro motivo muy explotado por los medios, y que va
de la mano con el de la violencia, es sin duda, el manejo de
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la tensidn, en base a la creacion de situaciones que provo-
can miedo.

No es dificil encontrar a personas de todos tipos, que
gustan de "‘asustarse’’; el gusto al miedo no es otra cosa
que una deformacion de la realidad, causada por la auto-
defensa psiquica, al incesante bombardeo de lo macabro
y terrorifico, real e irreal, que se da dia a dia en la actual
sociedad de consumo.

La provocacion del miedo no seria posible, si en el
contexto del proceso motivacional, no se tomaran en cuen-
ta el suspenso o aumento de tension, a base del alarga-
miento de la consecucién de la meta, es decir, “lo que va a
pasar’, y por otro lado, la meta, que es ese ‘‘va a pasar’
que no se explica el por qué provoca miedo, de no causar
un “mal a alguien"”, ya sea un crimen que constituye un
acto violento, una violacién, o simplemente un susto ma-
cabro que provoque en aquel personaje que es asustado,
la desesperacion; esta desesperacién o mal ajeno, que es
representada en una pantalla o en un periddico, causa en el
publico que observa un clamor que podria ser interpretado
como un jubilo, ya que no se explica el por qué una persona
pague por ver ese mal ajeno, que en si mismo es la meta
que el publico busca.

El gusto al miedo nace de la necesidad de la satisfac-
cion de una meta y es la de causar un mal a alguien, es
decir, un cierto sadismo; la representacion de la meta que
sera manejada en este caso por los medios, consistird en-
tonces en hacer observar al publico, en forma ilusoria,
como es que la persona o personaje representado, sufre
y grita de dolor al ser atacado por el criminal o monstruo,
que en este caso es el ejecutor de lo que el publico ansioso
quiere y pagé por ver; dicho en otras palabras un poco mas
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fuertes, el publico al sostener el consumo de este tipo de
espectaculo, se identifica con el verdugo y ejecutor de las
victimas, no con la victima. La victima en este caso seria,
el problema que agobia al sujeto, y que muchas veces es
otro hombre.

Pero hasta ahora hablamos de la representacion mo-
tivacional exterior o inducida, que obedece, como es na-
tural, a una necesidad que no ha sido satisfecha aln. Es
interesante y se propone a ranera de exploracion, penetrar
un poco mas sobre esta situacion de motivacién a nivel
interior, que provoca la necesidad de causar un mal a
alguien. | |

A continuacion se propone la siguiente hipétesis: El
hombre se encuentra inmerso en un mundo de injusticias
sociales, en donde él, practicamente esta indefenso ante
el embate de fendmenos sociolégicos como la guerra, la
carestia, que ponen en peligro su seguridad y la de los su-
yos. Por otra parte, este hombre vive en una constante
tension, atizada por los medios de comunicacion que una
y otra vez le representan en forma irreal o real, actos de
suma violencia, en donde se muestra el poco valor que
tiene actualmente la vida humana, para aquellas personas
con afan de poder, que no se tientan el corazén para llevar
a cabo sus propdésitos y que por conseguir metas materia-
les, son capaces de aniquilar a poblaciones enteras, como
por ejemplo el caso de Hiroshirna, que actualmente sufre
ain las consecuencias de estos actos de locura.

El hombre en comin, también estd sujeto a una lucha
de clases, en donde a través de los medios de comunica-
cién, se le ha fomentado un odio hacia la clase dominante,
no directamente, pero si en funcion de la creacién de es-
tereotipos, que resultan insultativos para aquellas perso-
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nas que carecen de lo indispensable. El miedo ante estas
situaciones, se reduce a todo este ciimulo de tensién, que
bombardea al hombre por uno y otro lado y que la lleva
hasta sus ultimas consecuencias, causando la emocion del
miedo, ante la inseguridad social que persiste y que el hom-
bre individualmente no puede sacudirse.

El miedo también es un sentimiento de venganza, de
envidia, de sadismo, o simplemente de revancha de gente
que evidentemente se encuentra reprimida y que es tortu-
rada por su propia imaginacion. Este tipo de gente encuen-
tra una justificacién social ante espectaculos que le fo-
mentan su sadismo y por ello los sostiene.

La hipétesis se reduce a que el miedo o el gusto al mie-
do, es en realidad un sentimiento de desadaptacién ante el
medio y que se refleja al exterior en la forma contraria, es
decir, en actos violentos que solamente indican que la per-
sona se esta desahogando de la emocién interna que siente,
es decir, que una persona ante la imposibilidad que tiene de
vencer las amenazas que se precipitan hacia ella, siente
miedo, pero lo mas interesante es que el miedo que sien-
te lo proyecta en el gusto que le da el ver que a otra
persona le suceda lo que a ella todavia no le sucede; es
por esto que ante las representaciones que observa en los
medios de comunicacién que le presentan un crimen, el
hombre emita un indice motivacional de aceptacién ante
este acto criminal, si no es esto verdad, ;como se explica
entonces el hecho de que una persona prenda su aparato
de television para ver un programa de terror?

3.3.3.3. EL DEPORTE

El caso de deporte, es el de otro tipo de canal de des-
carga de la tension, creada por las necesidades.
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La necesidad psicolégica de ganar, representada con el
triunfo del equipo al cual se lleva, es la meta. El desarrollo
del juego con sus altibajos, es un magnifico método que
provoca el aumento de tension, al tiempo que va acercan-
dose al final de dicho juego, el publico encuentra desahogo
en los distintos acercamientos a la meta, los cuales van
constituyendo puntos definitivos. Estos acercamientos co-
nocidos como puntos son: Los goles, las canastas, los hits,
las chuzas, los golpes, etc.

El fenémeno digno de apuntarse, es el hecho de que

como toda manifestacion violenta, debe partir de la base
de contrarios, es decir, de unos contra otros, en el caso de
la violencia per se, podrian ser los buenos contra los malos;
en el caso del deporte, son los nuestros contra los extrafnos.

Este es el caso cldasico de sublimacién de la violencia,
que canaliza la agresividad hacia fuentes de alivio de ten-
sion, por medio de desenlaces de suyo agresivos y con-
tinuos. Encontramos como comprobacion a este enfoque,
la manifestacion motivacional exterior o indice motivacional
del grito, la gente es absorbida a tal grado, que se encuentra
envuelta en la necesidad de gritarle a su equipo jvivas! e
insultos al contrario. Como ejemplos tenemos el futbol, el
beisbol, el tenis, el box, etc. Este tltimo ‘‘deporte’’ es uno
de los canales de desahogo en donde se puede apreciar
con mayor precision, la descarga de agresividad y la vio-
lencia. (La gente pega en sus asientos, emulando golpes
a su contrario y grita acaloradamente).

La gente compra su boleto de entrada, porque va a ver
ganar a su equipo, pero sabe que puede perder, éste es
el juego y obedece a la necesidad de ganar, la cual consti-
tuye la meta. (No se ha logrado todavia en las vidas de los
espectadores, el ganar, y es por eso que se conforman con
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nas que carecen de lo indispensable. E| miedo ante estas
situaciones, se reduce a todo este cimulo de tensién, que
bombardea al hombre por uno y otro lado y que la lleva
hasta sus dltimas consecuencias, causando la emocién del
miedo, ante la inseguridad social que persiste y que el hom-
bre individualmente no puede sacudirse.

El miedo también es un sentimiento de venganza, de
envidia, de sadismo, o simplemente de revancha de gente
que evidentemente se encuentra reprimida y que es tortu-
rada por su propia imaginacion. Este tipo de gente encuen-
tra una justificacién social ante espectaculos que le fo-
mentan su sadismo y por eIIo los sostiene.

La hipétesis se reduce a que el miedo o el gusto al mie-
do, es en realidad un sentimiento de desadaptacion ante el
medio y que se refleja al exterior en la forma contraria, es
decir, en actos violentos que solamente indican que la per-
sona se estd desahogando de la emoci6n interna que siente,
es decir, que una persona ante la imposibilidad que tiene de
vencer las amenazas que se precipitan hacia ella, siente
miedo, pero lo mas interesante es que el miedo que sien-
te lo proyecta en el gusto que le da el ver que a otra
persona le suceda lo que a ella todavia no le sucede; es
por esto que ante las representaciones que observa en los
medios de comunicacién que le presentan un crimen, el
hombre emita un indice motivacional de aceptacién ante
este acto criminal, si no es esto verdad, ;cé6mo se explica
entonces el hecho de que una persona prenda su aparato
de television para ver un programa de terror?

3.3.3.3. . EL DEPORTE

El caso de deporte, es el de otro tipo de canal de des-
carga de la tension, creada por las necesidades.
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ver ganar a su equipo, pero mas que ganar, muchas veces
la necesidad real es la de ‘‘no perder'’, no perder el trabajo,
no perder el dinero, no perder el prestigio, por otro lado,
ganar aumentos, ganar mas dinero, etc.).

La necesidad social de ganar, es una de las mas intere-
santes y profundas y valdria la pena hacer un estudio es-
pecializado en este renglon de la psicologia social. Otto
Klineberg, llama a este motivo, el motivo de ‘‘adquisitivi-
dad” y lo seiliala como un hecho social que surge a raiz de
un condicionamiento cultural que mueve a las gentes a
atesorar pertenencias, dinero, etc. (19).

El ganar actualmente est4 relacionado con aspectos de
la vida real, como la politica, la economia y ia milicia, etc.
Por ejemplo, hoy en dia uno de los temas mas difundidos por
los medios de comunicacién, es la famosa '‘carrera de ar-
mamentos'’ que sostienen las potencias, ;quién ira a ganar?,
se habla también de un candidato a la presidencia, ;esta
vez perdera?, se habla del oro ;cuanto subira, o cuanto
ganaré con el alza?, etc.

El ganar esta intimamente relacionado con el poseer
algo, ganar es adquirir. algo, poder, dinero, fama, etc.

El ganador en nuestros dias, es elevado a los cielos,
mistificado e idolatrado y se convierte en un elemento mas
del aparato de consumo, se comercializa, se vende, tene-
mos el clasico ejemplo de hoy en dia del ganador, que en
este caso, representado por un humilde indigena inculto
y desposeido, que de pronto por lanzar una pelotita, se ve
comiendo con los presidentes mas importantes de América
y se ve ensalsado hasta el grado de la idolatria por los
medios de comunicacion. (*)

(10) Otto Klineberg, op. cit., p. 11, "Impulso Adquisitivo",
(*) Fernando Valenzuela.




En el deporte se disfraza este aspecto social, que resul-
ta imperante '‘la necesidad de ganar'. La motivacién se
lleva a cabo, representando la satisfaccion de esta meta,
en este caso, en forma de juego; la gente grita, suda, algu-
nos incluso llegan al suicidio cuando ven perder a su equi-
po. ;/Pero qué se gand en realidad?

3.3.3.4. HUMOR Y CRUELDAD

“El humor, como la broma y lo cémico, tiene algo de

liberador, pero también tiene algo de grande y noble"
Freud (11).

Freud, entendié por humor algo un tanto diferente a lo
que ahora los medios de comunicacion entienden por tal.

Otra de las desdichas que acompafan a la tragedia
diaria del hombre, es su ridiculez y su estupidez, que se
ha convertido en otro elemento de consumo explotado con
animos de entretenimiento y diversion. No se sabe que
es mas triste, si la aparicion diaria del payaso o los cons-
tantes crimenes que se manejan en estos medios.

Como todos sabemos, el humor, si asi puede llamarsele
a la “payasada'’’, se basa en lo absurdo, en la exageracion,
asi como también en la violencia, que es la constante que
encontramos en todos los canales de desahogo. Vemos la
cachetada, el golpe, el trancazo y nos reimos de ver tirado
en el suelo, lleno de huevo, al pobre payaso. Reimos cuando
resulta con su estupidez, cambiando el sentido de las
palabras y provocando malos entendidos, asi como su
andar ridiculo y gestos exagerados.

(11) J. Hogg. op. cit,, p. 95.
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Ya Freud habia dicho que el humor posee algo de libe-
rador y atenuador de la tension, y asi es usado en los
medios, que después de inyectar tension, canalizan su flujo
de salida por medio de las risotadas provocadas por las
representaciones forzadas de bromas con carga erética,
violenta y absurda.

El hombre encuentra en estos chistes.o bromas, la chis-
pa liberadora de los tablies sexuales que lo agobian, sin
embargo, como hemos dicho, estas representaciones son
solo insinuaciones o destellos de metas sexo-liberadoras,
que provocan mas adelante después de la risotada artifi-

cial que es el indice motivacional exterior, una profunda
frustracion.

El proceso de motivacion que opera en este canal
de comunicacion en los medios de masas, surge de la ne-
cesidad que el hombre tiene de ridiculizar la realidad y reirse
por un momento de su propia estampa. La risa, el llanto,
el grito, el susto, etc. Como indices motivacionales, son
los que pretenden causar los protagonistas en sus actua
ciones. El aplauso, el joh! el jhay!, el jufl, etc. Son con-
venciones sociales establecidas que indican la anuencia del

publico, su conformidad o inconformidad con lo que ve y
escucha.

Sin embargo, después de la risa como indice motiva-
cional, es muy interesante seialar la importancia que tiene
el que para lograrla, se use la crueldad en el humor, que
se maneja actualmente aparentemente con aires de inocen-
cia infantil. El nifio de hoy, ve en las caricaturas morir una
y otra vez, de mil formas distintas y bajo torturas espan-
tosas, a sus queridos mufiequitos, los ve ser aplastados,
los ve caer de grandes alturas, destrozados en cachitos
por las hélices de un avién, quemados por la bomba que les
han puesto en la cabeza, atorados en botes de basura y
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rodados asi, por interminables bajadas, hasta caer en el

mar y ahogarse, una y otra vez, y lo mas triste de todo, es
que el nifo rie. (Fig. 8).
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Fig. 8

Hay que analizar de donde se desprende el hecho de
que tanta crueldad resulte en risa y no todo lo contrario.
Podriamos llegar a la conclusién de que la verdad oculta
detras de esto, radica en que la risa es motivada por la
necesidad de hacerle un mal a alguien, como se concluyéd
en el inciso de la violencia y del miedo, sin embargo, en
defensa de los niios, se puede decir que en una forma u
otra, se les ha condicionado a que sientan simpatia hacia

el horror, y a que sientan horror hacia lo verdaderamente
sencillo y simpatico.

Pero si esto fuese verdad, no se entiende por qué mo-
tivo, es que se les ha condicionado a los nifios desde tem-
pranas edades, a gustar de este tipo de espectidculos, en
donde se representa la violencia en su maxima expresion

de crueldad, disfrazada de un simpatico mufequito saltarin
y mortifero.
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El objetivo principal de este ir y venir de flujo psiquico
de tensién nerviosa, ansiedad e inquietud, que los me-
dios de masas manejan a todos los niveles, es de sobra
conocido, Bryan Key, lo define energéticamente de la si-
guiente manera: “el motivo que existe detras de la publi-
cidad es claro y unico: Vender, vender y vender’' (12).

Sin embargo, se considera que motivacionalmente ha-
blando, lo que llama la atencién al nifio en su drea percep-
tual, es el disefo, el color y la gracia del mufiequito; por
otro lado el interés, es provocado por el aire de aventura
y misterio del contexto en que se desarrolla dicho muide-
quito, como el niflo, por su temprana edad, no tiene bien
configurada su drea cognoscitiva, cae facilmente en la tram-
pa del gancho sensitivo del color y la forma y no se percata
en forma consciente del verdadero mensaje que encierra el
motivo humoristico que lo hace reir y que se reitera, con-
siste en la violencia infernal y la exagerada crueldad. So
pretexto de que es de ‘‘mentiritas’’ el nifio juega con la
pistolita, la espadita, el soldadito, de mentiritas, y en sus
juegos infantiles y motivado por la imitacion de sus héroes
favoritos, contextia a su nivel de infante, pequefias tramas
de crimenes y asesinatos, donde él es el héroe, con dere-
cho a matar a su rival, justificado este derecho una y otra
vez en los comics que lee, en las caricaturas y en las pe-
liculas a las que ingenuamente lo llevan sus padres. Asi
escuchamos “pum, pum, pum, ya te maté'’, con una candida
voz infantil, que desborda toda la inocencia de que es capaz.

Este ir y venir de tension a basc del manejo de los
elementos como la violencia, el miedo, la crueldad, etc.,
es un método que no tiene otra explicacién que, bajo el
enfoque de esta tesis, acabar por reblandecer y finalmente
dominar la voluntad del publico, utilizando el mismo pro-

(12) Bryan Key. op. cit.,, p. 141,
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cedimiento que usan los forjadores del acero, que para
poderlo doblar, lo sobrecalientan, lo golpean y lo doblan,
mas tarde lo enfrian y queda doblado asi como ellos que-
rian. Si se quiere quebrar el acero, lo doblan una y otra
vez hasta que por calentamiento se vence y se quiebra.

Asi sucede con la voluntad, la conducen del sexo al
llanto, de la risa al grito, del susto a la cachetada, de lo ho-
rrible a lo bello, con tanta rapidez y facilidad, que produce
en la mente una sobrecarga de ansiedad y de tension vy
que en base a una frecuencia ilimitada de representaciones
motivacionales, que pugnan unas contra otras, acaban por
debilitar y confundir a ia voluntad. Ya después da lo mismo
‘0 casi lo mismo, ver un asesinato que un desodorante, oir
gritar a un nifo, que ver volar un avién, observar a una
mujer semidesnuda, que ver ser torturado a un “'zoomifero”
una y otra vez,

Sin embargo, no todo es tan tragico como aparece a
simple vista, el desahogo de tension real, ya en la vida, se
produce cuando el hombre ya sin el influjo directo de su apa-
rato amaestrador, y con sus ahorros en la mano, va y com-
pra lo primero que se le ocurre, aquello que tiene en su
inconsciente en forma de representaciones interiores que
pugnan unas detras de otras en su mente.

3.3.3.5. MITO Y CONSUMO

“El héroe se define por su accion, y esta accion reviste
la forma de una arriesgada busqueda de algo (lugar, per-
sona, objeto, venganza o condicién) para cuya consecucién
debe superar los peligros y amenazas que se interponen
entre él y su objetivo’ (13).

(13) Roman Gubern, op. cit.,, p. 215.
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Se sabe que el héroe vencera, motivacionalmente a
este fendmeno se le llamé 'certeza’” del objetivo que como
se vio, sirve de incremento en la energia impulsora del
proceso motivacional. Se habia dicho que la certeza como
fendmeno motivacional, era poco confiable, ya que en una
situacion real nunca se puede predecir con exactitud lo
que va a pasar, sin embargo, en el mito el elemento de
la certeza, es usado en forma consubstancial al proceso

de motivacion, ya que se basa (el mito), en la final e incues-
tionable victoria del héroe.

El secreto de cautivar a los espectadores por medio del
mito, es impresionantemente sencillo, tomando en cuenta
el modelo inicial de motivacidén: (Fig. 9).

cerplezA
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Fig. 9

Sin embargo, la presencia de obstaculos, marca perfec-
tamente el modelo completo de motivacién que involucra
el aumento de tension, por la presion que ejerce la necesi-
dad de obtener la meta, en contra de la problemética a
la que llamamos obstaculo.

Es decir, que en la trama de la aventura de nuestro
héroe, ante todo debe surgir el problema que constituye
la necesidad a resolver, mas adelante el obstaculo que de-
bera saltar nuestro héroe para poder resolver el problema
que se presenta, y finalmente la resolucién del objetivo o
meta. Sin embargo, el problema a resolver debe ser de tal
magnitud y la necesidad tan grande, que se plantea como
absolutamente necesaria el que se resuelva, por ejemplo:
Esta en peligro el mundo entero, que sera destruido por
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una gigantesca bomba superatémica, que serd lanzada
por un superpillo, (pues debemos hacer notar, que mientras
mas atributos fantasticos posea el villano, mayores seran
entonces las del héroe que se le enfrenta). Planteado asi
el problema, no sé6lo es imposible de resolverse humanamen-
te hablando, sino que absolutamnte macabro y terrorifico.
(es importante también sefalar, que motivacionalmente
hablando, el problema a resolver junto con el villano, re-
presenta en la mayoria de los casos, a niveles inconscien-
tes, los problemas del publico, los cuales lo agobian vy
desean que sean destruidos y ven en el villano también al
ser que odian en la realidad, pues es el causante de su
mal). Roman Gubern, lo senala en esta forma: "'... La muer
te o castigo final del villano, figura simbdlicamente el ex-
terminio de todo aquello que odia el propio lector y que
se interpone entre él y su felicidad™ (14).

Una vez creada la atmosfera de inminente tragedia 'y
ya que estd a punto de suceder, (pues el aumento de ansie-
dad y tension garantizada que el climax sea de mayores
alcances), surge nuestro héroe (que inconscientemente so-
mos nosotros mismos o lo que podria llamarse un super-yo)
aparece nuestro héroe con poderes extraordinarios y va
deshaciendo poco a poco la diabdlica y macabra trama del
villano, hasta que finalmente viene el enfrentamiento de su-
perhumanoides, que lejos de ser de faciles resultados para
el héroe, todavia tiene que luchar encarnizadamente (crean
do mas tension, y ante la inminencia de la meta y proximi-
dad, mas ansiedad), hasta vencer al villano o monstruo
finalmente, de donde se desprende la saciedad o alivio,
punto climatico de la trama.

Se debe recordar, que el placer se ubica no solamente
en la consecucion de la meta, sino a lo largo de todo el

(14) 1bid, p. 245.
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proceso para alcanzarlo, se podria decir que mientras mas
largo sea el proceso, aumentara la tension, haciendo la nece-
sidad mas imperante y proporcionando mayor placer en la
representacion final de la satisfaccion u obtencion de dicha

meta. (Fig. 10).
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Fig. 10

El publico que es conocedor absoluto de las leyes que
rigen al mito, y sabedor de que finalmente su héroe ven-
cera, se ve constantemente motivado por la certeza, que
empuja al expectador a continuar acompanando a su héroe
hasta el final de su hazana. Todo este proceso es lo que
en otra parte se llamo motivacion artificial, ya que tanto
las necesidades planteadas, como las metas, son irreales
e imposibles, en una palabra, son un mito. (Fig. 11).

“LSUPERMAN! LAGN NO APRENDEN? il
“TYIREN! LAS BALAS o
~ NO ME DARAN.

Fig. 11
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El espectador no obstante, se inmerse en la trama y
toma partido, aceptando cualquier acto hecho por su héroe,
aunque este sea brutal, se emociona y da muestras exte-
riores de su motivacion interior, paga y sostiene la vida de
su héroe, la sostiene con su dinero y asi mantiene la exis-
tencia de su “mito’’. (Fig. 12).
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Fig. 12

¢Qué motivo real es el que mueve al sujeto a consumir
un mito? El hombre moderno se encuentra sujeto a cien-
tos de presiones diarias, en el trabajo, en la casa, en la
ciudad, etc. y dificilmente puede dar salida satisfactoria
a sus frustraciones y tensiones cotidianas, por lo que ante
la imposibilidad de resolver sus problemas completamente
o de liberarse de sus prejuicios en la sociedad, busca un
sedante artificial que le muestre, aunque sea momenta-
neamente, las representaciones de metas tan deseadas
como imposibles, sin embargo, se conforma con ver y oir
las victorias y triunfos, asi como portentosas hazaias de
su héroe, que aun siendo artificiales, encuentra en ellas un

cierto placer de ver realizar por alguien, lo que él no puede
hacer,

Pero ;,qué pasa cuando sale por ejemplo, por la puerta
del cine o cuando cierra el comic o apaga la television?

Aqui es cuando la motivacion artificial empieza a hacer
sus verdaderos efectos interiores. El hombre, mientras es-
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tuvo bajo los efectos del sedante representacional de sus
deseos, parecia estar contento, pues lo habia manifestado
con sus risas y sustos, pero ahora que ha visto algo Unico
Y mejor que su gris vida y estd consciente de que aquel
suefio de que fue testigo y que lo fascind es imposible de

alcanzar, se da cuenta de que su meta voladora, en realidad
se ve frustrada.

Ahora busca la estela que va dejando su recuerdo y va
tras las pistas de ese mundo irreal, pero asombroso, que
lo atormenta, asi, cree acercarse a su meta imposible, ad-
quiriendo aunque sea la ‘“‘zapatilla de cristal de su amado
estereotipo’’. Va y compra la capa de su héroe o adquiere
el recuerdo de su misica, busca su navg’ de plastico, en una
palabra, desea adquirir la imagen que lo hiere. (Fig. 13).
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Compra su calcamonia, busca su imagen en libros y

revistas, plumas y camisetas, desea participar de ese mun-
do fantastico que ha visto.

Se deja a estudios mas profundos y especializados de
psicologia, si éste es un posthipnotismo o mimetismo, y
si se lleva a cabo a niveles conscientes o inconscientes, en
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este trabajo, s6lo nos interesan las formas en que la mo-
tivacion influye en la comunicacion de los medios masivos
y las consecuencias que se provocan en las miles y miles
de mentes débiles de hombres y mujeres cautivos en las
redes de colores fantasticos y mortales.

Esos miles de nifios que van en busca de la imagen de
su héroe, y se visten con ella y la imitan, esos millones
de adultos, hombres y mujeres que van detras de sus ‘‘ido-
los"’, oliendo el perfume que van dejando sus pasos y que los
buscan en las tiendas, en los cines, en los restaurantes
y en todas partes, que desean imitar su imagen, usar su
reloj, sus zapatos, sy bolsa, su blusa, sus pantalones, su tra-
je, su corbata, sus calzones, y andan por donde su estereo-
tipo fantastico los quiere llevar.

3.3.3.6. MUNEQUITOS Y ZOOMORFISMO

“Los animales parecen jugar papeles importantes en
nuestro inconsciente. El antropomorfismo (dar atributos
humanos a los animales) de los mufequitos animados en
los cuentos infantiles, las leyendas y en cosas tales como la
tradicion y las méascaras del dia de brujas, dificilmente es
un suceso accidental’ (1%),

Los muiequitos es un capitulo de suma importancia
en lo referente a la influencia que éstos tienen en los niios.
Actualmente se manejan en los medios de masas, innu-
merables disefos de estos muiequitos: Unos con rasgos
mas o menos humanoides y otros mas bien zoomadrficos
(de forma animal). Sin embargo, es importante apuntar
que todos ellos, independientemente del diseio que los

(15) Bryan Key, op. clt., p. 154,
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conforma, representan en alguna forma al ‘‘ser humano'.
(Fig. 14) (Fig. 15).
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Fig. 14

Es de capital importancia darse cuenta de que atn
poseyendo exteriormente la forma de un animal o un hu-
manoide, invariablemente su contexto esté relacionado con
la vida de un “hombre’’, como el caso de Mickey, Donald,
el Pajaro Loco, etc. Se les presentan atributos propios de
los seres humanos, como el pensar, el hablar, el caminar
en dos pies, el intrigar, incluso el poseer sentimientos, se
les presenta viviendo en casas como lo hacen los humanos,
habitando edificios, cocinando, manejando automéviles, etc.,
lo cual significa que estos “humanoides zoomorficos", pese
a su representacion exterior que indica su naturaleza ani-
mal, poseen una doble interpretacion interior que se lleva

a cabo a nivel inconsciente y que los identifica como seres
humanos.

Ahora bien, este disfraz es el que les permite disimular
en forma de broma y atenuar las actividades violentas que

llevan a cabo, provocando la risa y el contenido de los nifios
que los observan. (Fig. 16).
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La l6gica del nifio no va mas alla de pensar: “‘Qué bueno,
se cayo el coyote porque es malo”, pero lo que estos nifios
no saben, es que el coyote malo representa interiormente
a un ‘‘ser humano'’, que aun siendo malo o no, no se le
tiene por qué desear la muerte, este coyote malo sera mas
tarde el pillo malo y después el ladrén, més tarde podran
observar a Manix el bueno, matar al coyote malo personi-
ficado, ahora si, por una imagen de alta definicién y exacta
a un ser humano, pues ésta estara representada por un
actor que fingira caer acribillado a balazos.

El disfraz simpatico de la violencia, es quizas uno de
los fenémenos educativos mas interesantes de esta época.
Gubern, nos dice: “El personaje, en tales fabulaciones, no
es mdas que un conjunto de manchas de color o de lineas
que la experiencia del lector organiza coherentemente para
atribuirle entidad humana, humanoide o animal, como en
ciertos relatos en ciencia-ficcion o en films de Wald Disney
el fendmeno méas notable en la fabulacién icdnica, reside en
que el lector, mediante proyeccion, atribuye una persona-
lidad viva, una psicologia, unas vivencias, unos sentimien-
tos y hasta goces al conjunto de manchas o de lineas
moviles o inmodviles, impresas sobre papel o sobre pelicu-
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la, de tal modo, que hablamos sin pestanear de la “psico-
logia de Wonder Woman o del Perro Pluto” (16).

En el caso de los dibujos animados, se propone la si-
guiente tesis motivacional: Que el caracter sensitivo del
color y la forma, asi como el movimiento y acompafamiento
sonoro, es el gancho motivacional primario que induce a
la observacion por parte del nifio, pues llama su aten-
cion. La sensacion de placer causada por estos colores y
formas agradables de los humanoides, no va mas alla del
area meramente perceptual. Evidentemente aqui no es don-
de se encuentra la lesiéon psicolégica, es natural que la
mente del nifio, que es preconsciente y precongnoscente,
se sienta atraida por los objetos externos y los ruidos que
llaman su atencién. Este gancho sensitivo o perceptual em-
puja motivacionalmente a los nifios a seguir a lo largo de
las representaciones fantasticas de los medios, un con-
texto cognoscivo relativamente sencillo, que no encierra

mas que aventuras y conflictos aparentemente graciosos
que llaman su interés.

En el area cognoscitiva, el nifio esta siendo familiari-
zado a aceptar experiencias agresivas y violentas, pero no
puede darse cuenta, pues su motivacién en el drea cognosci-
tiva centra su interés en la consecucion de metas sen-
cillas planteadas en estos cuentos y que consisten en la
facil eliminacion de los constantes obstaculos que con aires
de aventura, se le presentan a su personaje preferido, aun-
que para ello deba eliminar una y otra vez al indeseable
obstaculo que insistentemente se interpone, representado
por otro zoohumanoide molesto y malo.

Asi pues, el contexto cognoscivo de este cuento de
nifio, no va mas alla de la meta que se presenta y por tanto

(16) Roman Gubern, p. cit., p. 198.
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mientras mas triuntos obtenga su personaje sobre el otro,
se acrecentara mas su interés, mayor sera también su
emocion, pues el nifio quiere ganar, y por tanto quiere que
su mufiequito gane, aunque tenga que aplastar material-
mente al ctro muiequito, no hay que olvidar que este moti-
vo de la nacesidad de ganar, no esta fuera del alcance de
los nifios, sino quizds es donde mas se ha fomentado, no
es dificil darnos cuenta de como influye este fenémeno del
ganar en las escuelas, en donde “mi hijo le tiene que ganar

al hijo del vecino, aunque para ello deba darle una patada
en la espinilla”.

La violencia se esconde detras de ese sencillo contexto
y como justificacion, posee la respuesta de que “al fin
que es de mentiritas, o al fin que son munequitos”

Por ejemplo: Se encuentra un personaje X" a punto
de dormir, con un suefio irresistible, que representa su
necesidad y se acuesta comodamente, cuando estd a punto
de pegar el ojo, se escucha un extremecedor ruido provo-
cado por el otro munequito del contexto, que se encuentra
en la habitacion contigua y que poseen una pared comin,
este otro muifequito que viene a representar el obstaculo,
clava en la pared de junto, en el otro lado, un cuadro, hacien-
do un ruido que practicamente no permite dejar descansar
al munequito que se encuentra cada vez mas somnoliento.
(La representacion de la necesidad, es el suefio, por tanto, la
meta sera acostarse y dormir placidamente, sin embargo,
como en todo proceso motivacional, surge un ‘obstaculo,
que no permite la consecucién de ja meta y por tanto a
raiz de esto, se provoca la tensidn) el personaje somnolien-
to se enfurece, como es natural, y se conduce al lado con-
trario de la pared y se inicia la lucha con un pequeio golpe
de advertencia a su "“obstaculo’’, que en este caso es el
humanoide que jugara el papel contrario. Como es natural,
este otro muiequito también se enoja y comienza asi la
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interminable y ansiosa lucha, el uno por tratar de dormir y
que cada vez tiene mas suefo, el otro por tratar de colocar
su cuadro en la pared, en base a este tan sencillo contexto,
poco a poco a lo largo de esta |lucha, terminan por destruir
la pared y toda la casa, rompiendo vidrios, aventando za-
patazos, creando trampas mortiferas, en fin, actuando en
forma violenta el uno contra el"otro. Se supone que en esto
consiste el humor y légicamente el niilo se rie. (Fig. 17)
(Fig. 18) (Fig. 19).
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Como se ve, la motivaciéon en este caso, surte efecto y
atrae la atencion y el interés del nifio preconsciente. ;Pero
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que sucede en el area afectiva? ;Cual es el sentimiento que
impera y provoca la motivacion en esta area del nifio?

Podria haber muchas respuestas, pero creo que todas
ellas coincidirian en un solo principio que es el justificar
los actos violentos en aras de la satisfaccion de una nece-
sidad, y esto es, a todas las luces “‘el egoismo’. Claro que
no podria resumirse en el egoismo todos los mensajes
contenidos en la multitud de cuentos y comics, ni en la
inmensa produccion de series animadas para television y
cine, pero si podriamos anotar que como constante moti-
vacional en el area afectiva, independientemente del egois-
mo que se promueve en estos actos, existe un sentimiento
que podria sintetizar la manifestacion o influencia de la
motivacion en el drea afectiva y ésta es ‘‘la admiracién’
que llegan a sentir los niflos por sus personajes, la admira-
cion si puede sostenerse como un sentimiento constante
en el proceso de comunicacion en los medios artificiales;
principalmente en aquellos en donde aparecen héroes y
mudfequitos como el Pato Donald por ejemplo.

La prueba estd en que los nifios pasan por una etapa
de su vida en que no hablan de otra cosa ni piensan en nada
nue no sea su héroe, sea este humanoide o zoomérfico, un
nifo se sentira feliz de traer en su camiseta el retrato
de Batman, o de pertenecer al club de '"Admiradores de
Mickey Mouse"'.

A continuacion se desglosa una panoramica general en
forma grafica de los distintos elementos motivacionales
que hemos venido aplicando y algunos otros en funcién
de los medios de comunicacion masiva. Este cuadro sinép-
tico sirve como sintesis y marco a el analisis de los ele-
mentos que tienen que ver con el uso de la tension y los
canales de desahogo: (Fig. 20), (Fig. 21), (Fig. 22), (Fig. 23),
(Fig. 24), (Fig. 25), (Fig. 26).
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3.3.4. EL MANEJO DE LA INTENSIDAD
(TEMPERATURA DE LA MOTIVACION)

3.3.4.1. INTRODUCCION

“La enseifianza seria ese intento controlado de modifi-
cacion de conductas cognoscitivas, psicomotrices, o afec-
tivas, aceptando la clasificaciéon de Benjamin S. Bloom™ (17).

McLuhan, en su libro los medios de comunicacién como
las extensiones del hombre, maneja la definicion de medios
calidos y frios, refiriéndose al alto nivel de participacion
del publico, en contraste con el bajo nivel de participa-
cion en funcion de lo que para él son los medios calidos y
los medios frios, sin embargo, en este inciso se utilizan los
términos de temperatura con otros fines, es decir, que cuan-
do se menciona frios, tibios, cdlidos € hirvientes, nos esta-
mos refiriendo principalmente al grado de intensidad mo-
tivacional que, estd actuando en ese momento a través de
los diferentes medios.

Este inciso muestra en forma critica y como sintesis,
los pasos hipotéticos que se van dando para obtener, trans-
formar y condicionar la voluntad del publico, comenzando
por mensajes dirigidos a los niios y terminando con men-
sajes dirigidos a los adultos, pero es muy interesante darse
cuenta de que en el curso de este desarrolio hipotético que
se plantea, existe una constante motivacional basada en
la violencia, lo cual nos muestra que es muy dificil des-
prender la violencia de la realidad humana, por lo que no
se puede sugerir la desaparicion de la violencia como mo-
tivo primordial en los medios de comunicacién masiva, sin
violencia el contenido que actualmente tienen los medios,

(17) Rodriguez Diéguez, op. cit., p. 17.
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quedaria practicamente vacio, es decir, que se sostiene
que el motivo principal que se maneja en todos los niveles
de comunicacion de masas, es invariablemente el empleo de
la violencia. A continuacién se muestra la clasificacién de la
motivacion en funcion de su temperatura. (Fig. 27).
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3.3.4.2. MOTIVACION FRIA.

La motivacion fria esta hecha basicamente para influir en
las mentes de los nifios y se le llama fria porque es usada
en aras de la fantasia, la ingenuidad y porque aqui la vio-
lencia se ve disfrazada y oculta detras de la simpatia de
sus representantes, se le llama fria también, porque los
rasgos representacionales son a este nivel de baia defi-
nicién. (Fig. 28).
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Fig. 28
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El nifno observa la actuaciéon de un par de muiequitos
(en televisiéon por ejemplo), que a su vez representan exte-
riormente dos perros, descifra o decodifica consciente-
mente el mensaje motivacional exterior o representacion
exterior superficial de accién, pero estos dos perros o ico-
nos perros, animados en realidad vestidos y parlantes, re-
presentan al padre y al hijo (;hombres?).

A este nivel es en donde la decodificacion se lleva al
terreno inconsciente, interior, pues un niflo a menos de que
se le provoque este pensamiento, vera y revera una y otra
vez las caricaturas de representaciones zoomorficas, sin
darse cuenta de que el mensaje esta siendo decodificado
en su interior en forma antropomdrfica, pues el contexto
sefala caracteristicas cognoscentes a dichos zoomorfos.

Una conclusion que puede derivarse de este ejemplo,
es la siguiente: al morir una y otra vez y en mil formas
distintas el zoomorfo, aparentemente causa risa, pero si
desciframos la interpretacién o decodificacion interior, de
acuerdo al significado del contexto cognoscente, dichas
muertes son en realidad representaciones motivacionales
que senalan la muerte '"del hombre", por tanto, es un hom-
bre el que muere una y otra vez' el nifio esta siendo pre-
parado para asimilar méas tarde dosis superiores de vio-
lencia’’. Cuando este nifio llegue realmente a conformar su
area cognoscitiva, le serd mas facil asimilar mensajes de
violencia, en donde la motivacién exterior se vea repre-
sentada con mayor perfeccionamiento y en donde incluso
el motivo central de violencia, se vera reforzado con otros
motivos subalternos como el sexo, el miedo, etc.

7Aun suponiendo que el muifiequito fuese de rasgos an-
tropomdrficos, y que fuese facilmente identificable con la
figura de un hombre, el trabajo inconsciente radica de todos
modos en la transportacién de ese ser animado al de uno
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vivo, es decir, atribuirle personalidad psiquica al mufieco,
es atribuirle interiormente vida. El mufieco es objetiva-
mente hablando, un gracioso y simpatico personaje al cual
suceden cosas chuscas como resbalones, quemaduras, ta-
sajeadas, disparos, golpes, pisotones (;,muertes?), que son
el motivo de humor y que desarrollan su contexto o vida.

La motivacion fria, no posee en ninguna forma rasgos
de veracidad, sino que por el contrario, aparece siempre
como fantasia e ilusién, en una palabra, mentira, por lo que
se cree, esta justificado el hecho de que pueda dirigirse a
las mentes infantiles.

La tension es causada en estos niveles motivacionales,
en base a obstaculos verdaderamente explosivos y rapicos,
aqui la frecuencia juega un papel muy importante, pues
a un acontecimiento, se sigue otro y otro con gran rapidez
y violencia. Amén de que las metas poseen una relacion
eslabonada y se presentan faciles de lograr.

Por ejemplo: si el mufieco tiene que construir una casa,
lo hace en menos de cuatro segundos, sacando herramien-
tas de donde no existen y clavando tablas con gran rapidez
y precision, hasta lograr el objetivo, sin embargo, asi como
construye, destruye a grandes velocidades, etc. La siguiente
meta sera por decir, construir un puente al otro lado del
rio, etc., y lo hace con la misma facilidad.

Es decir, que la labor en la construcciéon de las metas,
por difiiciles que éstas sean, se ven infinitamente simplifi-

cadas y hacen pensar al nifio que para construir una casa,
bastan un clavo y un martillo.

Esta fantasia, por otro lado se ve obstaculizada o contra-
pesada por elementos contrarios de la misma efectividad
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y rapidez, por lo que la trama de no mas de tres minutos,

se convierte en una verdadera lucha rapida y constante en-
tre una corriente y otra.

La dosis de sexo y miedo a estos niveles, es realmente
poca, al menos en forma consciente, ya que las tramas como

se ha dicho, son relativamente sencillas, si no es que es-
tupidas.

El fin que se persigue, es que el nifio se familiarice con
estos aspectos, no sdlo fantasticos y violentos, que en si
conforman las reglas y leyes o cddigos interpretativo, que
en forma sencilla se le presenta. Asi se le prepara para

asimilar el siguiente grado de temperatura de la motiva-
cion.

3.3.4.3.—MOTIVACION TIBIA.

La motivacién tibia se encuentra mas definida, es decir,
que sus representaciones poseen rasgos un poco Mas per-
feccionados y por tanto esta dirigida al nifio que ya esta
entrando a la adolescencia, en este tipo de imagen los ras-
gos de los humanoides no admiten la menor duda de que
representan al hombre por lo que su decodificacion ya no
se lleva al terreno inconsciente, sin embargo, se siguen
dando bajo contextos irreales o fantasticos, pero que pre-
tenden ser posibles o reales, en este tipo de motivacion
es en donde se desarrollan la vida de los héroes como

Superman, Batman, el Hombre Arafia, Wonder Woman, etc.
(Fig. 29).

El nifio ha captado al munequito de rasgos sintéticos,
es decir, de baja definicion motivacional, y no encuentra
ninguna dificultad en decodificar la imagen de definicién
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media, el nifio que ya es mas grande, ha trascendido al
personaje chistoso y lo ha dejado atrds, ahora se inclina
por el héroe, el cual ya no sugiere un contexto tan simple
y gracioso, sino que parece que se desarrolla en un am-
biente ‘‘serio” pero fantastico, en donde impera la lucha
auténtica entre el héroe y el villano, entre el bien y el mal,
en una palabra, ha subido el tono de credibilidad del con-
texto. Acostumbrado a ver morir al mufiequito (hombre)
chistoso, admite rapidamente la muerte del villano del que
ya no cabe duda, representa a un hombre. El ambiente ahora
ya no es tan chistoso, sino que ha subido de tono, ahora los
acontecimientos parecen ser extremadamente serios e im-
portantes, es cuando la risa se ha vuelto susto, y es indis-
pensable que el héroe obtenga la victoria, pues ‘“la tierra
seria destruida’, sin embargo, obtener la victoria, repre-
senta destruir al villano, pillo o0 monstruo.
“

El mensaje de violencia es mas directo e impactante,
pues en primer lugar se hace tomar partido al nifio por la
causa del héroe y debe aceptar, bajo tales condiciones y
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justificar cualquier tipo de acto, incluso la muerte del villa-
no, que incomoda las acciones del héroe, el campo cognos-
citivo un poco mas maduro del publico, impone la causa del
bien contra el mal, lo que antes era sélo el obstaculo contra
la necesidad.

Es en estos niveles en donde ya se comienzan a dosi-
ficar otros motivos como el miedo, ya que la trama lo per-
mite, el miedo es entonces el motivo oculto detras de toda
esa violencia y es el que en alguna forma justifica los actos
“antimiedo’’ del héroe.

También aparece el motivo sexual, disfrazado con esos
ridicul9§ trajes del siglo XXX en donde las mujeres se ven
ataviadas con unos minusculos calzoncitos entallados y
que practicamente aparecen semidesnudas, claro que con
la justificacién de que son los trajes del futuro. Tenemos el
ejemplo de la mujer maravilla, que aparece con un mintscu-
lo calzén y un pronunciado escote, adornado con las es-
trellas y las barras de la bandera americana. Es en este
nivel de intensidad de motivacién, en donde aparece por
primera vez ‘el beso"”, que aunque sea éste muy ingenuo,
ya va propiciando la educacion sexual que se pretende, esa
que después veremos en niveles superiores de intensidad
motivacional, entrelazada estrechamente a la violencia como
el caso de James Bond, que parece que no puede disparar su
pistola, sin que a su lado no tenga que estar una mujer
semidesnuda esperandolo en la cama.

Por otro lado, la necesidad imperiosa que surge como
gancho de credibilidad, es sin lugar a dudas la del motivo
de imponer el bien ante el mal que establece la urgen-
cia de que la meta deba ser alcanzada. El héroe es el repre-
sentante de dicha causa y por ello es identificado por "‘em-
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patia’’ (!8) con la personalidad del nifio o adolescente que
lo admira, sintiéndose textualmente el mismo. Sus actos
son dignos de imitacion, la manifestacién o conducta exte-
rior del niflo lo demuestra en sus juegos, en donde bajo el
mismo contexto de aventura y rivalidad, extermina mil ve-
ces al monstruo, villano, pillo o bruja, que en muchas oca-
siones esta representado en ese juego infantil por uno de
sus hermanitos que juega el papel del “ogro"'.

3.3.4.4. MOTIVACION CALIENTE.

Aqui la imagen motivacional ya no esta representada
por un dibujo a linea, sino que es la imagen directa de un
hombre, logrado este efecto con la fotografia y el cine, la
motivacion caliente viene a acercar un poco mas la reali-
dad y semejanza de los hechos que se suceden en el con-
texto. Ahora los acontecimientos tienen el aspecto de rea-
les o tomados de la vida real y estan dirigidos a un publico
aparentemente mas maduro, es decir al adulto.

La decodificacion se hace a un nivel consciente, se
sabe perfectamente qué es lo que sucede, pero no por eso
deja de tener visos de irrealidad que son aceptados por el
observador. En una palabra, es sélo un acercamiento ilu-
sorio a la realidad, pero mucho mas impactante, pues ahora
el personaje es ya “un hombre de carne y hueso' aqui los
actos del personaje son tomados como reales.

El adolescente de la etapa heroica, deja de ver a Super-
man porque es cosa de nifios y sube al siguiente escalén de

(18) Hybels-Weaver 11, op. cit,

"Cuando responde a la alegria con alegria, a la apatia con la misma
indiferencia y a la tristeza con pesadumbre, estd mostrando “empa-

tia”. Esté entrando en el sentimiento o espiritu de la otra persona'’, p.
73.
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intensidad de motivacion. Es facil para el nifio o adoles-
cente, de acuerdo a su larga experiencia con la violencia,
aceptar el hecho de seguir justificando la desaparicién del
villano, ahora ya preparado para ver morir al “malo’’ de la
serie de verdad. Representado por un artista de carne y
hueso, cuya imagen es idéntica a la de un hombre real.

Ahora le toca a Manix, El Santo, El 007, o cualquier otro
polizonte o espia, ejecutar las disposiciones del bien y la
justicia, bajo un contexto de auténtica realidad. No es dificil
ver la escena en que cae acribillado a balazos o de un alto
edificio, el pillo de la serie. (Al igual que el munequito), el
pillo se vera ser destazado por una maquina, arrollado por
un automdvil, quemado en acido, asfixiado, etc. Sin em-
bargo, en esta imagen se sobreentiende que aun siendo
escenas sacadas de la vida real, en ese instante son sélo
trucos.

Sin embargo, la manipulacion sigue consistiendo en ha-
cer creer al publico que uno de los bandos es el malo y el
otro el bueno, y por tanto, hacer inclinar la voluntad del
publico a tomar partido por los buenos, dando el derecho
al “polizonte’ sobre las vidas ‘de sus adversarios.

Aqui el medio casi ha explotado al maximo su capacidad
motivacional, ha logrado provocar la conviccion en contra
del malo, y ya no se pone en duda la ‘'‘necesidad de su muer-
te"’, sin embargo todavia no se ha llegado a la maxima ex-
presién motivacional, puesto que en una forma u otra, el
contexto sigue siendo irreal, la violencia ha encontrado un
refinamiento sorprendente, el adulto se divierte y goza con
su programa y sabe que todos estos acontecimientos no son
verdad, pero ya esta preparado para asimilar el Gltimo esca-
I6n de la intensidad motivacional; el escalén en donde
ahora si, lo que pasa y se representa, no cabe duda que es
la realidad.
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En la motivacion caliente, el sexo es toda una realidad
y se ve representado en algunos casos, hasta con lujo de
detalles y como parte inseparable de la trama, el héroe
debera ser independientemente de un buen disparador de
su pistola, un cautivador de mujeres, que se iran rindien-
do a él, conforme vaya terminando con la vida de sus ene-

migos, parece como si la recompensa de este héroe, fuera
dando y dando. (Fig. 30).
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El miedo por su parte, llega a representarse con tal per-
feccionamiento, que es ya casi intolerable y se muestra con

los gritos y sustos del publico, cautivo en las oscuras som-
bras de un cine,

3.3.4.5. MOTIVACION HIRVIENTE.

La necesidad de estar informado, es la que aparece co-
mo justificadora de la representacion de la violencia ‘‘real”,
es en este escalén de la intensidad motivacional, en donde
se explota con mayor fuerza la credibilidad del publico. La
decodificacion a este nivel es ya a todas luces digna de
crédito, o de alta credibilidad. El contexto es estrictamente
real, es en donde se presenta "'la verdad’'.
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Pero ahora no le cuesta ningtn trabajo al observador o
publico aceptar que Manix se ha salido de la pantalla y ha
matado verdaderamente a su rival; ya no son cuentos de
muertes irreales, de villanos falsos 0 monstruos inexisten-
tes, sino que ahora el publico se encuentra con un villano
de verdad, que existe alld afuera y que por tanto es nece-
saria su desaparicion.

Ahora la violencia se presenta como una amenaza a la
vida cotidiana del nifio, del adolescente y del adulto, que
puede en un momento dado, salirse de la pantalla de tele-
vision y hacerse una terrible realidad.

Es ahora cuando el motivo que en una primera instancia
fue la gracia y la risa, después la necesidad de ganar, ahora
se ha transformado en un auténtico miedo. La realidad se
habia estado disfrazando, pero al fin y al cabo las muertes
de aquellos tan graciosos mufiequitos, representaban la
verdad, y es aqui en donde nace la pregunta ;cual es el
motivo que en realidad se ha manejado en los medios de
comunicacion a lo largo de todo este proceso?

Tenemos como ejemplo el empleo de la difusién de las
noticias que no cesan de querer asustarnos todos los dias,
informdndonos sobre acontecimientos auténticamente de-
plorables y violentos, se habla de una guerra en Asia, en
América, se habla de muertes en masa, de torturas espan-
tosas, de atentados contra personajes que pugnan por la
paz, se nos mencionan innumerables acontecimientos vio-
lentos como terrorismo, secuestros, suicidios, en todo el
mundo. Ante tanta violencia proyectada a través de los
medios, ;cual es el motivo que esta detras de la violencia,
y que se ha manejado como una constante a lo largo de todo
el proceso motivacional que manejan estos medios?. (Fig.
31).
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Se ha llegado a la terrible conclusion de que la violencia
como motivo humano, es uno de los elementos de mayores
alcances comerciales que haya descubierto el hombre, si
tomamos en cuenta que los paises desarrollados encuen-
tran su climax econdémico en el desarrollo, fomento y crea-
cion de conflictos bélicos, es ldgico suponer que todo este
condicionamiento al cual es sometido el hombre a lo largo
de su vida, va encaminado directamente a un resultado
final, que es el que el hombre, después de haber consumido
a lo largo de su vida pistolitas de plastico, caiioncitos de
balin, capitas de Superman, etc., ahora se ve impulsado a
tomar armas mortiferas reales, en contra de sus semejan-
tes, con el pretexto de la guerra.

3.3.5. ESPECIALIZACION Y EXPLOTACION DE LOS
MOTIVOS EN LOS MEDIOS MASIVOS.

Hasta ahora se han visto aspectos generales de las téc-
nicas motivacionales en los medios masivos, sin embargo,
el gran descubrimiento de la mercadotecnia en este renglén
de consumo, fue precisamente el hecho de que cada mo-
tivo podia ser explotado por separado y perfeccionado. A

215




este descubrimiento se debe principalmente la especiali-
zacion en la explotacion de los motivos. Asi tenemos por
ejemplo, directores, artistas, empresas y medios de difu-
sion, especializados en la produccién y representaciéon de
peliculas de terror, de sexo, de chiste, de aventuras, de la
vida real, de hechos histéricos, de comedias, de servicios
informativos, de caricaturas, de documentales, de progra-
mas cientificos, de programas culturales, etc.

Cada uno de estos aspectos de la motivacion en general,
posee su propio publico que sostiene el producto, ya que
obedece a la representacion de la satisfaccion de necesida-
des diversas, seguin el tipo de tension y desahogo que se
presente.

Sin embargo, seria prudente anotar que las constantes
en el manejo de esta variedad de mensajes especializados,
es su vanalidad, su fantasiosidad, exageracion, deforma-
cion de la historia, asi como desproporcion y abuso de la
motivacion en general.

3.3.6. CUADRO SINOPTICO. (SINTESIS).

Asi, existe, para cada uno de los medios, una especia-
lizacién en funcién de cada motivo, sin embargo, no se debe
ver a los motivos en forma aislada, como si no estuviesen
relacionados unos con otros, sino antes bien se deben ver
como una unidad indisoluble.

Es como el arco iris, que compuesto de siete colores,
es en realidad el espectro de la luz blanca que ha pasado a
través de un prisma. (Fig. 32).
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CAPITULO 4

CONCLUSIONES




4.1. PERSPECTIVAS DE LA MOTIVACION EN LOS
MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA

No se quisiera ser demasiado pesimista, en cuanto al
futuro de esta influencia motivadora de los medios, pero
si se sefala la importancia que entraiia el saber qué es lo

que puede pasar si se sigue utilizando la motivacion como
hasta ahora.

Ya hay quien habla de “‘Publicidad Subliminal” () y nos
muestra todos los artificios y trucos de que se valen los
actuales publicistas para cautivar las voluntades de mentes
ingenuas y de estupefactos espectadores. Sin embargo,
no es prudente caer en el sensacionalismo que estos temas
llevan consigo, ni es tampoco lo mas importante en cuanto
al peligro que encierra el uso indiscriminado de la motiva-
cion artificial, subliminal o no, que en ultima instancia,
produce los mismos efectos consumistas que desean pro-
vocar sus creadores.

La pregunta es ;qué va a pasar si persiste esta situa-
cion de creacion y aumento de tension? ;Cuéanto tiempo

(1) Bryan Key, Seduccién Sublinal.




puede estar sujeta una persona a un bombardeo de motivos
como el miedo y a la violencia, sin que esto repercuta en
perjuicio de su salud mental?

El problema es la bisqueda de las satisfacciones que
obedecen a necesidades creadas, dichas necesidades de-
ben ser tarde o temprano satisfechas por las mayorias o
constituirdan una frustracion de grave consecuencia social.
Este problema social deriva de que si por un lado los me-
dios de comunicacion motivan al consumo de objetos, por
otro lado la misma sociedad no permite que las mayorias
tengan acceso a bienes econdmicos satisfactorios, con los
cuales puedan hacerse de dichos objetos, si estos mensa-
jes estan siendo proyectados indiscriminadamente a todo
tipo de clases sociales, pero por otro lado estan dirigidos
a una élite econémicamente solvente, es |ldégico suponer,
gue estan cometiendo un acto de irresponsabilidad.

Los manejadores de estos medios deben tomar con-
ciencia de este problema y darse cuenta de que su labor
debe ser eminentemente social y mayoritaria, es decir, que
sus mensajes deben ser canalizados y preparados para la
asimilacion de las mayorias y que de acuerdo a esto, no
pueden elaborarse al mismo tiempo mensajes dirigidos a
élites privilegiadas, puesto que los medios estan al alcan-
ce de todos. Deben por tanto, seleccionar de tal forma su
informacién, que pueda ser benéfica para todos, sin ofender
la escasa capacidad econdmica de unos, por exaltar la
vanidad econémica de otros. Las representaciones y las me-
tas a lograr, deben ser posibles y al alcance de todos.

De no actuar asi, los medios de comunicacion se ven
constituidos en medios masivos de frustracion, creadores
de tension y ansiedad, asi como simbolo representante de
un sector social minoritario, que no cesa de instigar y de pro-
vocar y aumentar el odio de la masa hacia los privilegios.
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Es urgente dar un giro en el concepto motivacional y
el uso que se le da en los medios masivos, volverse mas
responsables, con un sentido mas humanitario y menos
superfluo, vanidoso y fantastico. No se debe ostentar lo
que mas tarde el pueblo quiera tomar por la fuerza.

La motivacion debe estar en manos de verdaderos co-
municadores sociales responsables y su manejo debe ser
proporcional a los recursos tanto econémicos, como inte-
lectuales, psiccldgicos y espirituales de un pueblo.

El manejo de la motivacion en los medios de masas,
tampoco debe inclinarse tanto por la exhibicion del motivo
de la violencia, el miedo y la mentira, con el pretexto de
diversién, porque si por un lado se esta creando la frustra-
cion de un pueblo ante la imposibilidad de adquirir lo que
se les presenta, y por otro se instiga y se acondiciona a la
violencia, se esta provocando con este doble juego, el que
algin dia aquel frustrado y deseoso oprimido, tome por la
fuerza lo que ve y no puede poseer por las vias de dereho.

No se debe mostrar lo que no se puede repartir equita-
tivamente y menos en una sociedad, en donde lo mas facil
es conseguir un aparato de television, pagar la entrada a un
cine, comprar un periodico, etc. Roman Gubern sefala con
algun aire denunciatorio: "Digamos en sintesis, que en un
sistema autoritario, los Mass Media no suelen ser en rea-
lidad tanto medios de comunicacion como medios de repre-
sién psicoldgica y represion intelectual’’ (2).

Esta apreciacion de Gubern es muy cierta, por ejemplo
el incesante abuso de motivos sexuales y del miedo, no
dejan ver otra cosa, mas que la inminente penetracion ideo-
I6gica de pueblos que por su adelantada situaciéon econo-

(2) Roman Gubern, op. cit.,, p. 355.
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mica, se encuentran en franca decadencia espiritual y
moral, y que no corresponden estas ideas o al menos no
correspondian a una sociedad altamente educada en los
principios de moralidad, como es la sociedad mexicana.

Y se dice correspondian, porque ya no se sabe si hoy
en dia se sigan teniendo estos principios, tan sélidamente
como antes, principios y costumbres que han sido abofe-
teados y puestos en tela de juicio, precisamente por el
abuso indiscriminado y las facilidades que se le han dado
a esta penetracidn, que si bien da muestras claras de una
desviacion moral que no necesita corroborarse, pues las
pruebas estan siendo vistas todos los dias por un publico
que cada vez se embriaga mas con este derroche de men-
tiras y violencia, perjudicial a su salud mental.

¢Qué no es posible rescatar lo que altin no se ha per-
dido? ;Qué no es posible poner al servicio de la sociedad
las técnicas motivacionales?
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4.2. CORROBORACION DE LA HIPOTESIS

La comunicacion es un proceso que se da entre los
hombres en miiltiples formas y bajo diversas circunstan-

cias, no podria precisarse cuando exactamente el hombre
comenz6 a comunicarse con sus semejantes, pero si se
sabe que este proceso, en cualquiera de sus formas, ha
estado presente a lo largo de toda la historia humana, ocu-
pando un lugar preponderante, no s6lo como formador de
culturas y civilizaciones, sino como testigo depositario
de innumerables acontecimientos en el orden de la poli-
tica, la religion, la filosofia, la ciencia y en general de todo
el conocimiento humano.

El lenguaje hablado, es por excelencia la forma de co-
municacion humana, creado exprofeso para este fin. Asi-
mismo, todo el arte, podria aseverarse, constituye en esen-
cia un medio de expresién comunicativa. Sin embargo, nada
de lo que se acaba de mencionar tendria sentido, sin tomar
en cuenta que existe gracias a un “motivo” y este nace a
raiz de la necesidad primaria humana de comunicarse.

Debe tomarse en cuenta que la comunicacién consti-
tuye la necesidad primaria del hombre de unirse, de acom-
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pafarse, de sumar esfuerzos, de prevenir el peligro, es
decir, que conforma una necesidad en el orden psicoldgico
que repercute directamente en el orden socioldgico. Psico-
logicamente hablando, la comunicacion se manifiesta por
medio del acto de significacidn interna, sociolégicamente
hablando, la comunicacién se manifiesta en el lenguaje y
el arte.

La motivacion es la que viene a explicar las causas por
las cuales se dala comunicacion, pero también es la comu-
nicaciéon como necesidad, la que explica el funcionamiento
de la motivacion como manifestacion exterior, es decir,
mientras que la motivacion desde su punto de vista, estudia
las causas de la comunicacién y se constituye en causa
de la comunicaciéon, por otro lado, es también.la comuni-
cacion como necesidad, la causa de la motivacion.

En resumen, la motivacion como causa psiquica inte-
rior de la comunicacion, se explica en funcion del efecto
socioldgico exterior. Mientras que la comunicacion como
causa psiquica interior, comprueba a la motivaciéon co-
mo efecto sociolégico exterior. En el proceso de motiva-
cién, se encuentra involucrado y en forma manifiesta, el
proceso de comunicacién y viceversa. En sintesis, forman
un solo proceso al cual se le podria llamar “proceso hu-
mano’’.

Esta es la conclusion mas interesante de esta hipétesis,
que sin motivacion, no podria hablarse de un proceso com-
pleto y auténtico de comunicacién y sin ésta, seria inutil
enfocar un proceso de motivacion. Los procesos se dan
juntos, sin embargo, uno es la manifestacién interior del
otro y el otro la manifestaciéon exterior del primero. Esto
nos lleva a suponer que la hipétesis de la reversibilidad
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de los procesos es necesaria para la vida y explicacién de
los dos procesos. (Fig. 33).

/
MoTtvrceion —_> Conl vl Chctol

\%
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Fig. 33
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4.3.—ASOCIACION DE LOS ELEMENTOS DE
MOTIVACION CON EL TIEMPO

Al analizar los distintos matices que posee la teoria
de la motivacion aplicada a procesos comunicativos, se
puede sefialar como otra conclusion interesante, las rela-
ciones mental-temporales que se distinguen en dicho pro-
ceso.

Por ejemplo, la situacion de la meta en el futuro, y por
tanto la tendencia a la idealizacion del objetivo. La presen-
cia de la necesidad asociada al presente y la relacién exis-
tente entre las asociaciones memorizadas, que constituyen
la experiencia pasada. (Fig. 34).

FRESENTE ~> [ Asado —> fetvreo

I ? {
WVECESIAAD —> eof1vo —> Al=FA~

Fig. 34

Una caracteristica de la meta, es que siempre estéd si-
tuada en el futuro, inmediato o lejano, lo que significa que
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la motivacion .es un acto psiquico de anticipacion hacia el
futuro, es un moverse materialmente hacia lo que se espera
obtener. Pero este moverse hacia el futuro, no tendria sen-
tido motivacional, si no fuese producto de un imperativo
presente, que es el que de una forma u otra, posee la fuerza
de una necesidad. Por otro lado, el correlativo pasado, aso-
ciacion aprendida y experiencia, que a base de la manipu-
lacidn de la memoria y la imaginacion, representa a la meta
deseada evocando motivos que se han experimentado an-
teriormente. Esto es, asociar experiencias y actividades
pasadas, con estimulos y necesidades similares en el pre-
sente, con miras hacia el futuro.

La conclusién a simple vista, indica que la motivacién
como actividad mental interior o como expresién exterior,
tiende a la “idealizacién’. No en el sentido de que no pueda
ser posible, sino en el sentido de que en una u otra forma,
para cumplir con el proceso motivacional, debe aumentar
o exagerar un tanto los efectos seductores de la meta y
con esto lograr conseguir el movimiento de la voluntad
hacia la misma.

Esta espectativa hacia el futuro, provocada por la nece-
sidad presente, es la que mejor explica la presencia de la
ansiedad o la razon de ser de la ansiedad, esto es un co-
rrelato entre el deseo de alcanzar la meta y la distancia,
proximidad o lejania de la misma. La cual no puede ser
considerada como obstaculo, sino que constituye otra ca-
tegoria del problema.
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4.4. INTRODUCCION DEL ESTUDIO DE LA
MOTIVACION EN LA CARRERA DE
COMUNICACION GRAFICA

Es evidente que no pueden soslayarse las influencias
que ejercen los medios de comunicacion masiva sobre el
publico, es por esto que un estudio de la motivacién es de
invaluable provecho para cualquier carrera universitaria

que se avoque en una forma u otra, al estudio de la comu-
nicacion.

En el caso de la carrera de comunicacion grafica, seria
muy provechoso el que se integrara dentro de la materia
de teoria de la comunicacion, el estudio de los motives por
medio de los cuales el hombre actia en tal o cual forma.
La motivacion nos ensefia como es que un comunicador
debe tomar en cuenta no sélo la construccion exterior de
sus mensajes, sino también preocuparse por las causas Yy
necesidades que empujan al publico a asimilar los mensa-
jes que se le dan.

No se concibe a un comunicador que ignore las nece-
sidades de su publico, ni tampoco se concibe como es
posible que en la teoria de la comunicacion, no se tome
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en cuenta el aspecto meramente humano y que esta teo-
ria se halle inmersa en estudios superficiales de cédigos,
signos y elementos secundarios que en un momento dado,
no explican a fondo el verdadero fendmeno humano de la
comunicacion.

Como ya se dijo antes, no se esta en contra de estos
estudios, pero lo que si es imperdonable es que no se haya
tomado en cuenta en forma seria el estudio de la motiva-
cién dentro del proceso de comunicacion, sea este audio-
visual, gréfico, o interpersonal, o sea llevado a cabo por
medio de cualquier tipo de lenguaje. Se desea profunda-
mente que se tome en serio esta tesis y que sirva en alguna
forma como inicio a estudios de la motivacién mucho mas
profundos, amplios y mejor elaborados.

Se espera.que este trabajo sea de utilidad para las pré-——
ximas generaciones de esta escuela, porque se esta conven-
cido de que este camino que ahora se presenta casi inex-
plorado, es muy prometedor y puede dar abundantes luces
a los futuros comunicadores gréficos que salgan de la uni-
versidad.
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