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I N T R o D u e e I o N 

En el seno de la sociedad i ndustria l avanzada, los hombres continúan comuni

cándose como lo han hecho s iemp re de viva voz. Pero se comunican también de 

otras maneras que les han sido legadas por la historia, según técnicas que es 

tán en relación con el funcionamiento social y e l estado gene ral del desarro 

llo técnico: carta, libro, telegrama, télex, radio y te levisión, etc. 

Las noticias semanales testimonian gráficamente la extensión de las activ ida

des de l hombre: se informa sobre e l descubrimiento del proceso de cambio e

lectroquímico que regula el pensamiento; un atleta establece una nueva marca 

mundial de sa l to de altu ra; un líder político es ases inado; se descubre que 

un empleado bancario digno de confianza ha desfalcado una fort una; se lanzan 

al mercado autos con desarrollos tecno lógicos avanzados; se realiza un repo.!:_ 

taje sobre el publ ici sta del año. Aunque atendemos con interés estos aconte 

cimientos, rara vez nos detenemos a reflexionar sobre la amp li tud del compor

tamiento humano retratado en los diversos medios de comunicación masiva dia

riamente, así como no nos detenemos a reflexionar sobre la gama de habil i dades 

que entrañan nuestras acciones particulares durante cada j ornada. El cuidado 

de la casa, quizá la más mundana de las ocupaciones, exige muchas hab ilidades: 

preparación de la comida, manejo de accesorios mecánicos, cu idado de los ni

ños; compras de diversos artículos , etc. El desarrollo de esas habilidades -

depende de un prolongado adiestramiento que implica habili dades moto ras , pe.!:_ 

cepción, memoria, cá lcu lo, solución de problemas y muchos otros aspectos del 

aprendizaje. Muy pocos se detienen a pensar en el proceso de adquisición y 

retención de esas habil idades, pues, e l aprendizaje de un proceso transcu rre 

con escasos o ningún conocimiento de dicho proceso. Tenemos conciencia de los 

progresos en el aprendizaje de los estudios o niveles que hemos alcanzado, de 

conocer a fondo una tare~, pero difíci !mente de lo que sucedió para que se 

produjera ese logro. Habiendo aprendido, aceptamos sus man ifestaciones como 

un hecho positivo, casi del mismo modo como damos por supuesta la diversidad 

de aconteci mientos que aparecen en los medios de comunicación soc ial. 
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Con demasiada frecue nc i a, nuestra capacidad para comunicarnos, las formas de 

hacerlo y las formas de comunicación se dan por supuestas. Hartl ey y Hartley 

(1961) afirman que "El proceso de comun icación es la base de todo lo que 1 la 

mamos social en el funcionamient o de l organismo viviente. En el hombre resul 

ta decis ivo para el desarrollo del indiv iduo, pa ra la formación y existencia 

ininterrumpida de grupos y para sus interrelaciones"; por lo cual,Hart ley y 

Hartley califican la comunicación de Proceso Social Básico. 

En vista de la g ran cantidad de definic iones a nuestra disposición, a conti

nuación citamos la que conside ramos mas adecuada en función de los elementos 

que maneja ; se def ine la comuni cac ión como el proceso por medio del cual el 

individuo (comun i cador) transmite estímu los,generalmente, símbolos verbales y 

vi suales, para mod ificar el comportamiento de otros individuos (receptores) -

(Maletske, 1972). Esta definición nos permite concl uir que la comunicación -

cumple tres funciones principales con respecto al individuo, se gún Hartley 

y Ha r t 1 ey ( 196 1 ) • 1' 

1. Le proporciona un esquema de l mundo 

2. Define su posición con respecto a otras pe rsonas 

3. Lo ayuda a adaptarse con éxito a su ambiente 

La comunicación social es e l modo particular de la comunicación moderna que 

permite al emisor de l a comunicac ión (el i nd ividuo o el grupo de l que emana), 

dirigi rse simultáneamente a un gran número de destinatarios. El c ine, la pre~ 

sa, la rad io, la te le vi s ión, la pub li cidad realizan pues la comunicación de -

masas. 

Así, podrí amos senalar que el estudio de la comunicación humana es una emp r~ 

sa lnterdiscip l inaria: las a r tes gráficas, c ie r tos sectores de la matemática , 

la electrónica y la fisiología contribuyen a la comprensión del proceso de la 

comunicación . Pero si nos viéramos ob li gados a discriminar entre las muchas 

actividades académicas y tecnológicas que impl i ca este tema , deber íamos decir 

que la linguística, la fisiología y la psicología ocupan las pos iciones mas i~ 

portantes . 
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La producción industr ial en su conjunto mantiene igua lmente, ciertas relacio

nes con la comunicación de masas. Cuando una industria fabrica y difunde un 

objeto (un clavo, una botella, un automóvi 1) en producción masiva, el objeto 

no está norma lmente concebido como un mensaje, al contrario que el artículo -

de un diario o una emisión de radio que sí lo es. Sin embargo, este objeto -

comunica algo y lo comunica a un gran número de pe rsonas, así el automóvi 1 p~ 

see ciertos puntos comunes con el medio de comunicación de masas, sin que por 

supuesto este hecho sea directamente dependiente de s u carácter de medio de 

transporte. 

La comunicación co lectiva es un fenómeno de la tecnología moderna : Los avan

ces técnicos, especialmente electrónicos, así como los comportamientos que g~ 

nera, son los que impulsan a su estudio científico. 

Una rama de la comun icación colectiva es la publicidad, la cual ha sido utili 

zada generalmente para ejerce r una influencia hacia los comportamientos de con 

sumo de las masas por medio de un manejo de neces idades. 

Por otra parte, observando que cada uno de nosotros nace con ciertas necesida 

des básicas que deben ser _satisfechas para sobrevivir, y cada uno de nosotros 

nace con un equipo biológico que posibilita e l aprender, debe buscarse la sa 

tisfaccíón en un contexto social. Desde el naci miento hast a la muerte, depe~ 

demos de otras personas para satisfacer aún las necesidades básicas . Conside

rando lo complej o del comportamiento humano, la satisfacción de dichas necesi 

dades sólo requiere una fracción de la energ í a humana. Una parte mayor sede~ 

tina a la satisfacción de metas detal ladas y el cumplimiento de las funciones 

socia les . Aquí el determinante principal de la conducta no es la persona, si 

no la sociedad y la cultura de la que es miembro. 

Comenzando en la fami l ia, e l niño aprende los usos del grupo, las rutinas, los 

hábitos, las costumbres, etc . , que lo caracterizan . A medida que amplía su -

esfe ra de contactos en los grupos de juego, en la escuela y en el traba j o, a

prende mas usos del grupo y de la sociedad de los que forma parte, gasta bue 

na parte de su energía en el aprendizaje de habilidades y hábitos: cepi liarse 
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los dientes, manejo de instrumentos, lenguaje, formas de saludo y de comporta~ 

se, pago de artícu lo, etc. En resumen, aprende las habilidades técnicas y las 

regl as que debe conocer para poder satisface r sus necesidades y cumplir su fun 

ción en la sociedad. 

Conociendo lo anter iormente señalado, la pub l icidad, no solo facilita la venta 

del art ículo que provee determinada compañía, si no que a la vez, conlleva el co~ 

sumo i nnecesario, creando necesidades superficiales por medio del manejo de fa~ 

tores psicobiológicos (hambre, sed, sexo, etc.) y psicosociales (cul tura, edu

cación, pos i ción social, etc.) y ayudando a crear conflictos entre las perso

nas, al hacerlos llevar a éstas a dar mayor valor a l objeto que al sujeto, to

do encaminado por la publ ici dad para la mayor ganancia económica, s in conside

rar la inf luencia negativa que pueda ejercer hacia la sociedad. 

En refe rencia a ésto podríamos señalar que el pub l icista promete satisfacer a.!_ 

guna necesidad que ya existe o b ien refuerza necesidades débiles, hasta e l pu~ 

to en que la promesa de su satisfacción adquiera una importancia verdadera p~ 

ra el consumidor. 

Siegel (l98J) , señala que "nunca se vende un artículo a menos que exista una 

necesi dad psicológica que pueda satisfacer. Entre otras pa l abras el tipo de 

mercadería de que se trate es secundario; por lo que la meta de la publicidad 

tiene que ser la moví l ización y manipulación de las necesidades humanas tal co 

mo existen en el consumidor". 

Por lo tanto, hasta una necesidad biológica como lo es e l comer, se complica 

rápidamente con preferencias y conductas aprendidas. El que anuncia a l imentos 

no puede ape lar con éx i to a la "neces idad del alimento", en lugar de e llo, ti~ 

ne que apelar a la necesidad de cierto tipo de alimentos de apariencia apetit~ 

sa, servidos atract ívamente y apropiados a determinadas c ircunstancias que he 

mos aprendido a asociar con e l las. 

En ésto podemos observar que, en una sociedad de consumo, el manejo de necesi

dades psicobiológicas y psicosociales, anteriormente señaladas , hacen que los 

indivi duos se preocupen específicamente por e l consumo, servicio y adquisición 
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de diversos artículos aprendidos como símbolo de nuestra posición económica , -

social y sexual. Esta especie de person i ficac ión de los productos que adqui r.!_ 

mos es un reflejo de los efectos de la publ icidad que asoc ia las necesidades -

con los productos y se rvicios que maneja y, como señalábamos anteriórmente, éi
to nos lleva a da r un mayor valor al objeto y no al sujeto. Por tal motivo, -

sería convenient e el desar ro l lar campañas di rígidas al bienestar social, enten . 
diendo por éste: e l promover la adquisición y el eje rcicio de hábitos y habi-

lidades, estimulando e l desarrol lo de un conjunto de apti t udes que permitan al 

\ indfV iduo fundamentar su aut o- educación permanente para afrontar ; a di námica -

de - la transformación social para contribuir al conocimiento técnico de la rea 
------lidad socio- económica del país y prepara r lo a participar en la superac ión de ~ 

11 a-.-

Un ejemplo de este tipo de campañas ser ía : desarro l lar una campaña prevent i va 

sobre e l a lcohol ismo, que seña le las consecuencias aversivas sobre tal conduc

ta e informe sobre qué vari ables manejar para evitar el ingerir alcohol en fo.!:_ 

matan frec uente que lo pueda 1 levar a problemas económicos, socia les, o rgán i

cos y psicológicos. 

Otro ejemplo podría ser: el desarrollo de una campaña, donde pr imero se seña

le teóricamente las var i ables que puedan afectar las relaciones fami l iares y~ 

t ra campaña donde se mode le e l manejo de dichas variables . 

~or otro lado, podemos citar que e l desarrol lo de los medios masivos de comuni 

} ~ac i ón (radio, televis ión, cine, periódico, etc.), han faci l itado el desarro-

< ll o de la pub l ic idad, lo cua l se observa en: a ) la creación de espacios espe

cíficos dentro de ta les medios para publicidad; y, b) en la mutua dependenc ia 

económica de la integración de la pub l icidad y los medios mas ivos de la comuni 

cac ión, dándose a la par estos dos elementos dent ro de un desarrollo integra l 

de una sociedad específica como lo es la de México. 

A la vez, cabe seña lar que dentro del citado desarro l lo, surgen d i ferentes dii_ 

c iplinas científ icas, ramas de la ciencia, en tre las que se encuentra la psic~ 

logí a y, en ésta el ma rco teórico de l análisis exper imental de la conducta que 
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de diversos a rtículos aprendidos como símbolo de nuestra posición económica, -

social y sexual. Esta especie de personificación de los productos que adqui r.!_ 

mos es un reflejo de los efectos de la publicidad que asocia las necesidades -

con los productos y serv icios que maneja y, como señalábamos anter iormente, é~ 

to nos lleva a dar un mayor valor al objeto y no al sujeto. Por tal motivo , -

sería conveniente el desarro ll ar campañas dirigidas a l bienestar social, enten 
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matan frecuente que lo pueda llevar a problemas económ icos, soc iales, orgáni 
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Otro ejempl o podría ser: e l desarrol lo de una campaña, donde prime ro se seña

le teóricamen t e las variables que puedan afectar las relaciones familiares y~ 
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cación (radio, televisión, cine, periódico, etc.), han facilitado el desarro

llo de la public idad, lo cual se observa en: a) la creación de espacios espe

cíficos dent ro de tal es med ios pa ra publici dad; y, b) en la mut ua dependenc ia 

económica de la integración de la publicidad y los medios masivos de la comuni 

cación, dándose a la par estos dos elementos dentro de un desarrol lo integ ral 

de una sociedad espec ífica como lo es la de México. 

A la vez, cabe señalar que dent ro de l citado desarrol lo, surgen d i ferentes di~ 

ciplinas científ icas, ramas de la ciencia, entre las que se encuentra la psic~ 

logía y, en ésta e l ma rco teórico del análisis expe r imental de la conducta que 
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invest i ga comportamient os, como son en las que influye la publicidad, ésta r~ 

t oma elementos de la psicología, como se observa en lo citado anteri o rmen te, 

tales como: aprendizaje, percepción, retención,etc., hasta llegar al condi

cionamiento de respuestas, pero la psicología no ha hecho un estudio teórico 

ni sistemát i co para comprobar que la pub li cidad también se puede manejar de 

tal forma que l leve hacia un bienestar soc i al. Sin embargo, la psicologí a, si 

ha realizado inves tigaciones sobre los efectos que produce el obse rva r mode 

los que presentan determinados tipos de conductas, como los estudios realiza

dos por Bandura, (1961, 1963), en donde se demues tra que nuevas respuestas s~ 

c i ales pueden adquirirse, o las caracter í sticas de la respuestas modificarse 

cons iderab lemente, como func ión de la obse rvac ión de la conducta de otras pe~ 

sonas y de las consecuencias de sus respuestas, sin que el observador ejecute 

alguna resp uesta o rec iba algún reforzamiento di rect o durante el per iódo de 

adquisición. 

El objetivo del presente trabajo es e l real iza r una i n teg raci ón de e lementos 

tomando como marco teórico, e l Análisis Expe ri men t a l de la Conducta (A.E.C. ) 

en l a publicidad para el bienestar social . 

Para tal objetivo se divide e l presente estudio en 5 capítulos: 

En el Capít ul o 1, se esboza la importanc i a de la comunicación de masas en la 

sociedad, los medios masivos que utiliza y e l impacto que ejer ce en una socie

dad industrial como la nuestra. 

En el Capítulo 11, se hace un análisis sobre la publicidad, citando desde sus 

antecedentes hi stó ri cos hasta e l bienestar social que puede generar, pasando 

por su marco legal, su metodologí a, usos y los factores psico lógicos que mane 

ja (facto res psicobiológicos y ps icosociales) . 

En e l Capítu lo 111, se hace una revisión ~ conceptos ps icológi cos manejados 

por el aná l isis expe r imental de la conducta y que se pueden relaciona r con l a 

pub li c idad, centralizando la importancia que tiene e l condicionamiento de res 

puestas y el aprendizaje vicar io. 
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Para el Capítulo IV, se presenta una integ ración de los conocimientos empír i 

cos manejados por la publicidad y los obtenidos sistemáticamente por el anál_i_ 

sis experimental de la conducta, que facil i tarían campañas publicitarias diri 

g idas hacia e l bienesta r social, incluyendo un ejemplo de una campaña de este 

tipo. 

En e l Capítulo V, se 1 levan a cabo l as conclusiones generales del trabajo ci

tando sugerencias para el uso de l presente estud io y alternativas para poste

riores investi gaciones. 
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C A P I T U L O I 

COMUNICACION SOCIAL Y SOCIEDAD 

Un fenómeno complej o como lo es e l de la comunicación social no puede s~ r tra 

tado en forma completa y cient í fica desde un solo punto de análisis. 

El conjunto de problemas de la comunicac ión soc ia l , plantea sus exigencias y 

son estudiados por la psicología, sociolog í a, la pedagogía, las ciencias his 

tóricas y musicales, así como también la economía políticas y las ciencias j~ 

r í dicas, la f il osofía y a lgunas otras disciplinas cient í f icas. 

Maletske (1976) menciona que "La investigación científica en la comunicación 

social tiene determinado su objeto de estudio, pero no un método particular . 

Debido a es t a situación, cada una de las ramas de la ciencia está obligada a 

dirigi rse con s us medios propios al campo ocupado por la comunicación social" 

Es conveniente aclarar que para el desarrollo del presente trabajo nos orien

ta remos a su estud io desde una pe rspect iva psicológica. 

En su uso popular, la expresión "Comunicación Social" se vincul a con la idea 

de televisión, radio, cinematografía, periódicos, revistas, etc., pero nodeben 

confundi rse estos medios técnicos con el proceso, con el cual están inti mamen 

te re lac ionados. 

La comunicación social es un proceso que se distingue de la comunicación in

terpersonal y grupal por las siguientes caracter í sticas, según\./ri9ht ( 1959). '" 

a) Se dirige a auditorios relativamente grandes, heterogéneos y anónimos 

(natura leza del audito r io). 

b) Los mensajes se transmiten en forma pública, a menudo a una hora conve

niente para l legar de modo simultáneo a la mayor parte de los miemb ros -

de l auditor io y son de nat ura leza transitoria, (nat ura leza de la experie_!! 

c ia de la comunicación ) . 

- 9 -
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c) El comunicador suele pertenece r a una organización compleja que puede im 

plicar un alto costo (naturaleza del comunicador). 

Blak~ (1977) seña la que "El proceso de la comunicación masiva def ine y ub i ca 

los papeles categóricos del comunicador (fuente) y comunicado (receptor); re 

duce o elimina la dimensión de las relaciones interpersonales en e l proceso -

de la comunicación; tiende a separar a los individuos de su entorno sociocul 

tura l , trad i cional y ext iende los horizontes de la v ida a un nivel y en un do 

minio que sobrepasa el de la acción socia l ordinaria". 

Es sob re la comunicación social, donde se ejercen plenamente los mecani smos -

de l mercado. En el ámbi to de tal comunicación, la sanción económica es i nme 

diata, puesto que si los med ios de comunicación social ven descender el núme 

ro de recepto res, se ven obligados a rea li zar, en el plazo mas breve, ciertas 

mod if icaciones en los mensa j es que e laboran para evitar tal disminución de la 

atención sobre dichos med ios. Fuera del campo de la comunicación social, la 

sanc ión es esencia lmente más socia l que económica. Los apremios que pasan so 

bre el realizador de la comunicación, son básicamente los que su rgen de las e 

xi genci as de la di función socia 1, claridad del mensaje, comprensión de los s ím 

bolos, eliminación de todo lo que podría parece r complejo o ambiguo. 

El desarrol lo del mercado de mensajes se acompaña de la i mp lantación de una 

verdadera Industria Cultura l , cuyas condiciones de producción son comparables 

a las de ot ras ramas de la Industria. (Burgeli n , 1974). 

El proceso de comunicación socia l puede descomponerse en los siguientes ele

mentos según laswell (c itado en Scharam, 1967) . 

Comuni cador-----••l'lensa_ie ----·ll>Canal .. Audi torio------4••Efecto 

"~-----------~Retroalimentación --------------' 

O sea el comunicador que transmite un mensaje por intermed io de un canal o me 

dio, a un auditorio con un tipo de efecto, del cual surge la retroalimentación 

al comun icado r , formándose así un proceso cíclico. 
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~right ( 1959) menciona que se pueden identificar cuatro actividades principa

les de la comunicación social: 

1. Supervisión del ambiente (información y manipuleo de noticias) 

2. Cont ri bución a que la gente responda a su ambiente (actividad editorial, 

de propaganda, control socia l ). 

3. Transformación de la he rencia social a nuevos miemb ros de l a soc iedad 

(actividad educac ional, social izac ión). 

4. Entrenamiento 

Cada una de estas actividades princ ipa les de la comunicación socia l , podrá t.E:_ 

ner consecuencias deseab les en cuanto al bienestar de la sociedad o de sus 

miembros, que pueden hacerse no deseables , es dec i r, disfunci ones p;ira la so 

ciedad. Por ejemplo: La in formac ión mal enfocada puede aumenta r la ans iedad, 

hace r que la gente se ret ra iga sobre s us problemas mas personal es o se vuelva 

apática; la interpretación de las notici as por los diferentes med ios debili 

ta las hab i lidades cr í ticas, así como el entrenamiento masivo, puede desal en

tar la creatividad. 

Apoyando lo anteriormente citado podemos señalar que en un sistema come rc iali 

zado como el nuestro, muchas de las cosas difundidas por los medios de comuni 

cación pueden se r negativas para las personas , puesto que la mayor í a de los 

grupos que manejan dichos med ios están di rigidos por pe rsona l con un interés 

espec í fico que pueden acarrear consecuencias no deseables a la vez que se ap~ 

deran de la comunicación social. Pero ésto no es lo mas import ante , ya que 

detrás de todos los deta ll es de las discusiones actuales se oculta un ev iden

te conf l icto de principios que tienen que a frontarse y comprenderse . Este as 

pecto lo abordamos mas amp l iamente en los puntos que a con tinuac ión desarro

ll amos, en donde desg losamos los medios de comun icación socia l y su impactoen 

la sociedad. 

l. MEDIOS MASIVOS DE COMUN ICACION 

Debido a la gran d ive rs idad y a la extens ión de los elementos que la componen, 

es complejo describir el mundo de la comun icación en la sociedad actual . 
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En efecto, en él quedan comprendidas las actividades del hombre, los instrume~ 

tos y med ios de comuni cación simp les al servici o de ind ividuos , grupos y masas, 

las infra-est ruct uras y los sistemas comp lejos , las tecnologías, mate ri a les y 

máquinas complejas que acop ian, producen , transportan, reciben, al macenan y lo 

ca l i zan los mensajes, así como un s in fín de indi vi duos e ins tituc iones que Pª!:. 

t i c i pan y colaboran en la comunicación. 

La expres ión "medios mas ivos", se aplica a dispos itivos técnicos, por medio de 

los cuales tiene lugar la comunicación social. Desde tal punto d~ vista, pu~ 

de conside rarse que los medios masivos incl uyen: 

J. Med ios impresos: Pe r iódicos, revistas, l ibros, folletos, ci rcu lares para 

cor reo, carte les y cualquier o t ro dispositivo técnico que l leve un mensa

je a las masas, apelando a la lectu ra a través de l sentido de la vista. 

2. Méd ios electrónicos : 

a) Prog ramas de radio, grabaciones de audio que apelan al sent ido del 

oído. 

b) Programas de T.V., películas y grabaciones en video que apelan tan

to al sent ido de l o ído como al de la vista. 

Puede concebirs·e que un medio masivo actúe en uno de los tres nivel es s igu ien

tes , en cuan to a s u efecto sobre la sociedad, por ejemplo: en nuestra cultura 

los cuat ro medios masivos principales: pe r iódico, revistas, radio y televi

sión, están en el primer nível. En e l segundo nivel, o intermedio, se hayan 

los lib ros y las pe l ículas (ci ne), en s u tiempo ambos fueron fuerzas pri nc ipa

les en nuestra sociedad. En el tercer nive l, o menor, los medios restantes: 

carteles, correo di recto , volant es, e t c . 

Los medios masivos de comun icac ión y sus. técnicas , evolucionan constantemente, 

su s urgimient o exigió dos condiciones (Schramm, 1973) 
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l. Una tecno logía relativamente avanzada que produjera los instrumentos ne 

cesari os . 

2. Un nivel a l to de alfabetización, así como el g rado de educación, que a 

su vez influye sobre el desarrollo de los medios (Schramm , 1973). 

Los símbolos que se usan en los mensajes y los medios que los transmi ten 

son dos rep resentaciones de la misma reali dad, por una parte el símbolo 

(gesto, número, palabra o imagen), es en sí mismo un medio de comunica

ción y el medio de transmisión (mano, página i"l> resa, radio y televisión) 

y por otra parte, no solo transmite un mensaje, sino que también es un -

símbolo de comunicación, por consigu iente l a comunicación como fenómeno 

soc ial, global, no cabe reducirlo a elementos aislados o independientes, 

cada uno de los cua les forma parte integrante de un mismo conjunto pero 

todos estos elementos existen en proporciones diferentes y con una sig

n i ficación y efectos variables en cada parte del mundo. 

2. IMPACTO EN LA SOCIEDAD DE LOS MEDIOS MAS I VOS 

Puede designarse como un efecto de los medios todo cuant o ocurra como resulta 

do de la experiencia con los med ios o cuanto acontezca como resultado de la 

lectura, de Ja aud ición o de la visión del mensaje o contenido, s i bien son i 

gua lmente efectos aquellos como la atención que se presta a l mensaje, la pe!. 

cepción que de él se tiene y su interpretación. 

La dificultad que surge al tratar de sinteti zar las clases de efectos en un 

catálogo lo mas completo posible, radica en la est ructura psicológ i ca de l hom 

bre, la cual configura una relación de integ ración en la que todas las partes 

se hayan li gadas unas con otras. Esto significa que Jos procesos psico lóg icos 

designados como efectos de la comunicación social, no se ve r ifican de modo ais 

lado ni independientemente los unos de los otros; al contrario, las modif i ca

ciones que se operan en un campo, frecuentemente t raen consigo modificaciones 

en otros cant>OS. 
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Sin embargo, es lícito diferenciar las varias clases de efectos, solamente en 

el sent ido de centros de gravitac ión, mas no como fenómenos que se excluyen u

nos a otros. Para e l caso, Maletske (1976), esboza un catálogo de las clases 

de efectos que conducen a modificaciones: 

a) En el comportamiento 

b) En e l aprend izaje y manejo de información 

c) En las op in iones y actit udes 

d) En las relaciones ps i cológicas 

Mas allá de el lo, (Maletske, op. cit.), indica tamb ién los efectos en la orbi

ta física, tales como deficiencias visuales a consecuencia de la frecuencia del 

tiempo de observac ión y la distancia entre e l medio y el receptor, distu rb ios 

por el sueño, debido a temas que puedan afecta r el sistema nervioso (temas er~ 

ticos, de terror), y las relaciones entre la experiencia causadas por tales t~ 

mas, etc., pero como este campo no es el objetivo del presente trabajo, se ex

cluyen aq uí totalmente . 

A conti nuación descri biremos los efectos en las cuatro órbitas citadas por 

Maletske, (op. cit.). 

a) Efectos en la ó rbita de l comportamiento. 

la comunicación social infl uye en e l comportamiento de l hombre en dos formas: 

El hombre tan pronto se vuelve receptor de la comunicación mas i va, se di r i ge -

hacia el mensaje; para esta orientac ión requ iere de una cierta cantidad de -

tiempo que modifique la estructu ra de s us horas l ib res . También por medio de l 

mensaje y su contenido pueden activarse en e l receptor determinados modos del 

comport amiento. 

En el primer caso, podemos mencionar que , puesto que el hombre emplea pa ra la 

comunicación social parte de su tiempo, ésta afecta la estructura del t iempo -

libre del hombre . En vi sta de que e l tiempo libre es limitado y de que la ofer 

ta de ocupaciones es grande, el hombre se ve en el caso de se leccionar de esta 

ofe rta. Tiene que decidir respecto de la parte que ocupe la comunicación so-
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cial de su tíempo libre y la participac ión que corresponda en ello, a los di

versos medios. Por lo cual, se ve obligado a modificar su comportamiento habi 

tua 1. 

En el segundo punto se refiere a que en muchos casos el contenido del mensaje 

orígina la modificación del comportami ento. Se emplea el criterio de las in

tenciones de Ja modificación como base para una división de tales efectos, ya 

sea que el comunicador trate de influí r en el comportamiento dél receptor con 

su mensaje (mediante un plan) o que los efectos ori9i nen sin la planificación -

del consumidor, la cual nos hace distinguí r entre modificaciones de comporta

miento intencionada y no intencionada, ocasionadas por el contenido del mensa 

je. 

A la vez tanbién es importante la dife renciación entre orientación manifiesta 

y latente. Si el comunicador no oculta las intenciones, hablamos de intenc ión 

maní fiesta . En el caso de la intención latente o disimu l ada, el comunicado r 

trata de impedir que los perceptores reconozcan sus motivos e intenciones au

tén ti cas. 

Si el comunicador se propone, de acuerdo a un p lan, influí r en el comportamie~ 

to, tal cosa puede ocurrir en razón de i~tenciones pedagógicas, políticas y/o 

comerciales. 

Bajo el aspecto pedagógico, el comunicador se propone estimu lar al perceptor, 

por ejemplo: a las labores individuales, al dibujo, a las labores técnicas, a 

la lectura, al deporte, a la a l fabetización, a la realización de la educación 

primaría y secundaria, a la emisión de respuestas, etc. Sin embargo, l as po

sibilidades pedagógicas de la comunicación no son de la importancia que se pu! 

de espera r; ésto a pesar de los diversos programas culturales y pedagógicos -

que diversas instituciones, tanto privadas como estatales llevan a cabo. 

En el campo político, la comunicac ión social frecuentemente sirve para insinuar 

al perceptor determinados modos de comportamiento, suele darse el ejercicio de l 

suf ragio en las elecciones políticas, en general, el carácter de expresión, en 
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vez de una forma de comportamiento. Estudios efectuados sobre el comportamie~ 

to de los votantes, ha demostrado que ellos mismos buscan y leen las dec lara

ciones de l candidato al que apoyan, lo cual es un proceso de percepción selec 

ti va . 

O sea, que e l efecto principal de los medios masivos es colocar la elección de 

los temas que se debaten en el la ante la atención del públ ico. Una vez que el 

cliente ha sido interesado su decisión a corto plazo se verá mas sujeta a la 

influencia de los est ímulos personales que a los medios masivos (!. :hramm, 1975). 

Por otra parte, las intenciones comercial es en el caso de la publicidad, fre 

cuentemente se sirven de los medios de comunicación socia l con el objeto de in 

duci r a l perceptor a un determinado comportamiento respecto al consumo. 

En vista de que se invierten grandes cantidades que deben mandar una relación 

adecuada con la ganancia, Jos publ i cistas tienen fuerte interés en una investí 

gación que pueda garantizar los efectos. Se han rea l izado estudios sobre los 

efectos relativos de la publicidad por radio y televisión, pero por mas infor 

mat ivos que sean dichos t rabajos para la práctica publicitaria, no se estima 

en forma especial su valor para la investigación genera l de los efectos (Ma

let ske, 1976). 

b) Efectos en e l campo de l aprendizaje y en e l manejo de información. 

Toda información mediante la comunicación social puede orden a rse en 

dos grandes catego rías, según se proporcione el mate r ial al receptor. 

Dentro del marco de la educación formal. 

Que la educación ocurra fuera de las instituc iones educativas (ed.!:!_ 

cación informal). 

Por otro lado, el empleo de medios de comunicación social en la educación for 

mal representa un campo particular, cuya penetración científica, en prime r tér 

mino, es tarea de la pedagogía, pero en buena parte, también de la psicología, 

surgen problemas psico lógicos, sobre todo en el campo del proceso de aprend i z~ 

je, e inmediátamente en torno a la inter rogante sobre los efectos de la comuni 
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cación soc i al en la enseñanza. 

Por el otro, el campo de la educación no formal, res ulta bastante problemático 

para def inir los efectos, puesto que e l proceso de percepción rebasa la influe_i:: 

cia de actitudes; es decir, frecuentemente no se puede precisar qué determina

dos e fectos deben considerarse como procesos de aprendizaje o de las actit udes. 

Las actitudes cooperan en la determinación del proceso de aprendizaje y con u

na Información se alteran frecuentemente también las actitudes.· 

c) Efectos en el campo de las opiniones y actitudes. 

Mientras que las opiniones implican más bien una posición de conducta en 

cubierta, siendo relativamente fác i les de ve rba l izar y teniendo una f ue.!:_ 

za de estimulación re lativamente escasa, con miras a los actos deben con 

ceptua rse las actitudes como conducta manifiesta del hombre, respecto a 

ciertas situaciones y que están ligadas en alto grado con otras caracte

rísticas parciales de la conducta en genera l de las personas por lo mis 

mo, las actitudes son mas estables, menos susceptib les de ser verbaliza

das y poseen una mayor fuerza de estimulación que las opiniones . En ton

ces, actitud, es la predisposición de un ind ividuo para evaluar algún 

símbolo o aspecto de su medio de una manera pos i tiva o negat i va y la opi_ 

nión, es la expresión verba l de un'a actitud. Las actitudes inc l uyen a 

la vez, el núc leo de aceptación o rechazo, como también los elementos 

cognoscitivos que describen el objeto de l a actitud, sus características 

y sus relaciones con otros objetos. Cuando se están organizando actitu

des específicas en una estructura jerárquica, el las comprenden sistemas 

de valores. 

d) Efectos en las relaciones psicológicas. 

Son posib les las modificaciones en la disposición estimulativa, sobre to 

do cuando, en virtud de la vivencia del mensaje, se reducen, se distien

den los estímulos que afectan a l perceptor, o cuando, a l revés, se des

piertan o se fortalecen determinadas necesidades psicosociales (cu l tura, 

educación, posición social, agresión, etc.) o psicobiológicas (hambre, 

sed, frio, calor, sexualidad, etc.) por medio de los mensajes publicita

rios. 
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En el afán de esc larecer las neces idades humanas, se pa rte de la considera

ción de un sistema de necesidades condicionadas bio lógicamente y otros siste

mas de necesidades condicionadas socialmente, aunque como las necesidades bio 

lóg icas son amp l iamente l ibres y desprovistas de dirección, requieren de una 

or ientación o condicionamiento por medio de normas o usos sociales. 

Los e lementos descr i tos ante r iormente y sus efectos, son los puntos de interés 

para la pub li cidad señalada como t écnica de comunicación socia l , la cua l pre

senta características muy especiales que son descritas en e l capi • ulo sigu ien

te. 
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C A P I T U L O I I 

LA PUBLICIDAD 

Un aspecto importante y que ha funcionado como eje para el desarrollo del hom

bre, han sido las necesidades biol ógicas y sociales. Ese afán po r cubrir osa 

tisface r dichas necesidades ha p rovocado un desarrollo científico y tecnológ~ 

co. 

Es indudable que el desarrollo económico da lugar al surgimiento de un buen 

número de actividades, que si bien no pueden ser consideradas de nueva c reación 

si encuentran e l terreno fértil pa ra progresa r plenament e en las condiciones 

propias de una soc iedad industrial . 

Entre las actividades nuevas del siglo XX resalta l a publicidad, que aún sien 

do tan antigua como el come rcio y el mismo arte, ha llegado a ser hoy en día, 

característica pr inci pal de los sistemas económicos que marcan la pauta de 

las nac iones avanzadas. 

Abundan las definiciones sobre lo que es publicidad comercial: una de e ll as, 

la expresa el comité de definiciones de la American Marketing Association, y 

la define como: "Cua lquier forma ret ri buída de presentación no personal de 

productos y servicios". El citado comité resume la definición así: "Un mensa 

j e de presentac ión comp letamente controlado". 

De lo que se trata, es 1 levar a alguien por medios totalmente especiales, a 

realizar un acto dete rmi nado, o sea, a la adquisición, alquiler o compra de un 

producto o se rvicio. No se trata pues, en modo a lguno de un simp le dar a con~ 

cer, pues también la publicidad emplea aquí todas las ar t es imaginables, (pin

tura, fotog rafí as, música, etc . ), para provocar una respuesta de consumo. 

Cita ent re los ·principales objetivos de la publicidad los siguientes: 

a) Estimular al individuo para log rar la acción deseada en el e lemento huma 

no al informarle, comunicarle o presentar le posibles satisfactores . 
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b) Lograr el aumento de yenta, CQnsumo o aceptación del producto o servicio 

anunciado . 

1. ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD. 

El debate acerca de la publicidad parecería que no va a terminar nunca. 

Desde el lado por parte de los adoradores de la publ i cidad, sólo se escuchan~ 

labanzas, só lo se destacan las supuestas virtudes de la publicidad, a la que -

define como el único medio a través del cua l los consumidores pueden conocer -

la bondad de lo que anuncian; po r el contrario, hay a quienes les repugna to 

do lo que sea publicidad, acusan a ésta de mentirosa, de transformar nuestra.!_ 

magen de la vida y sus valores, de sujetarnos a un consumismo indiscri minado, 

innecesari o y, de dar al traste con la naturaleza y hacernos intragables todos 

los medios de di fusión que la ut i l izan. 

Algunos publicistas profesionales, con el afán de pre tende rnos hacer ver que la 

pub l icidad es tan antigua como el hombre, han afirmado en diferentes ocasiones 

que la publicidad tuvo su origen en las primeras pinturas rupestres o, más aún 

en el árbol de l bi en y del mal. Tales afirmaciones const i tuyen ya un lugar co 

mún para p lantea r el origen de cualquier activ idad del hombre. En estricto sen 

ti do, plantear así los orígenes de la publicidad no deja de ser una exageraciái 

propia de publicistas . 

Un antecedente más razonable de la publicidad lo serían los hombres 1 lamados 

Heraldos, de los cuales, Herodoto relata que hace mas de 2,500 años anunciaban 

los productos de los mercaderes bab i Jónicos . 

La Grec ia antigua conoció ampliamente el ofic io de pregoneros, al igual que los 

fen i cios . Se d i ce que los pregoneros se integraban en un grupo organi zado en 

el que destacó la figura de Estentor que era e l Heraldo de las olimpiadas y de 

cuyos gritos se dice que equivalían a l clamor de 50 hombres juntos, por lo que 

su nonb re se convirtió en adjetivo ' 'estentorio". 
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Oe todas formas, desde aque ll os tiempos los pregoneros eran e legidos méfs que 

nada por sus dotes persuasivas, como lo son hoy los mode rnos publicistas. 

En realidad, es con el advenimiento de la imprenta en el siglo XV y con la fa 

ci l i dad de reproducción de noticias y anuncioscon l o que se puede indicar el 

verdacero comienzo de la publicidad. Ya para 1666, (Rev. del Consumidor, 1980) 

e l "London Gassete" alcanza una cifra sin precedente en facturación publici

taria. En aquel entonces eran muy frecuentes las guí as comerciales y se dice 

que en 1680 l as calles de Inglater ra estaban l lenas de an unci os y carteles, 

por lo que las autoridades municipales llegan a disponer que: "Se prohibe col 

gar carteles a través de las calles, porque dificultan e l paso de la luz y el 

aire de l cie lo". Esta es sin duda la primera reglamentación negativa para la 

pub l icidad y prueba c.6mo desde s us inicios tenía un efecto contaminante en el 

ambiente y el paisaje . 

Más tarde, alrededor de 1777, los afiches (anunc ios impresos) en París, son un 

vehículo de pub l icidad mas iva, que inunda las calles que l leva los inte lectua

les de la época a manifestaciones de protesta, por lo que consideran "grandes 

y notorios abusos". 

Pa ra el sig lo sigu iente, por el año de 1866 , en los Estados Unidos se edita

ban 35 diarios y, se afirma que para entonces los presupuestos pub l icita rios 

de la prensa de ese país rebasaban los 15 mil lones de dólares anuales . 

Los pioneros de la técnica publicita ri a le quitan literatura a la publicidad 

para hacerla mas aj ustada a las necesidades y deseos del consumidor. 

En el siglo XX se supone el cenit de l desarrollo publicitario, especialmente 

e l periódo entre guerras (1914- 1945), se ve la potenciación de nuevos medios 

que revolucionan el mundo de la comunicación : cine, radio, televisión, crean 

nuevas vías para llegar al receptor de los mensajes en una forma más efectiva 

y con un alcance mayor. (Durán , 1982) . 

Debido al desarrollo de los diferentes med ios masivos de comunicación, se h i-
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zo neces a rio e laborar reglamentos y leyes que rigieran e l comportamiento de la 

pub licidad, así pues, en el caso de México ex iste una legislación al respecto 

y que en forma resumi da presentamos a conti nuación . 

2 . MARCO LEGAL DE LA PUBLICIDAD 

Las agenc i as publicitarias han recurrido a los avances de la Ciencia y Tecnol2 

gía con objeto de ace lerar las ventas y acapa rar mercados. La Ps ico log í a, So

ciología, Estad ística, Administración e in f inidad de ramas de la Ci , ncia y la 

Tecnología son los instrumentos de que se valen los publicistas para competi r~ 

xitosamente en un mercado cada día mas sat urado de satisfactores de necesida

des fa lsas y obsolencia calculada de tales satisfactores . Es así como la pu

blicidad se ha olvidado de una de sus funciones esenciales, como lo es la de 

informar. 

Ante tal fenómeno, el Estado Me xicano y d i ferentes organismos descentralizados 

de éste, han e laborado diversas leyes y reglamentos, que directa e i ndirecta

mente, de una o de otra forma, se relacionan y están conectados con la publici_ 

dad . 

A continuación se menciona la re lac ión de dichas leyes y reglamentos que regu

lan la acción de la publi c idad en los diferentes medios de comunicación: 

l. Constitución Pol ítica de los Estados Un idos Mexicanos. Disposiciones re

lativas a la libertad de expresión y de prensa. Artículos 6 y 7. 

11 . Código Ci vi l para el Distrito y Territorios Federales . De las obligacio

nes en general. Contratos. Artículos 1792 al 1796 del Consentimiento. 

Art í culos 1803 ¡¡J 1808; Vicios de l Consentimiento. Artículos 1812 al 1815; 

Del Objeto y del Motivo o Fin de Contratos. Artículo 1824 al 1831; Divi

sión de Contratos. Artículos 1851 a l 1857; De la Declaración Unilateral 

de la Voluntad, Artícu los 1860 al 1867. De la Comp ra y Venta. Artículos 

2248 al 2250; De las Obligaciones de l Vendedor. Artículos 2283; De las O

bligac iones del Comprador. Artícu los 2293; De los Contratos Preparatorios. 
La Promesa. Artículos 2243 al 2246; 

11 1. Códi go Penal para el Distrito y Territor ios Federales . Delitos Contra la 
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Moral Pública y las Buenas Costumbres. Artícu lo 200, Re vel ac i ón de Seer~ 

tos. Artículos 210y2 11; Fal sif icación de Documentos en Genera l. Art ícu 

los 244 y 245. De litos Contra la Economí a Públi ca 252 y 253; Juegos Proh_!_ 

bldos. Artículo 257; Injurias y Di famac ión. Art í culo 350; Fraude. Artícu 

lo 387; De 1 i tos Come ti dos por los Comerciantes Sujetos a Concurso. Artícu 

lo 391; De lito General del Daño . Artícul o 399 . 

IV. Ley Federal Sobre Derechos de Autor. Del Derecho de Autor. Artícu lo 1 al 

29; Del Derecho y de la Licenc i a de Traducción. Ar tícu lo )2; De los De

rechos Provenientes de la Utilización y Ejecución Públicas. Artículos 72 

al 91; 

v. Ley del Impuesto Sobre l a Renta. Del Sujeto y de la Fuente. Artículos 

22 al 25; De l a Base y de las Deducc iones. Artículos 29; Del Sujeto y de 

la Fuente . Artículos 112 y 113; 

VI. Reglamento para la Propaganda de Medicamentos y Productos que se les Eq u_!_ 

pa ren. Capít u lo IV. De la Propaganda. Artículos 30 al 37; 

VI l. Reglamento de Perfumería y Artícu los de Bel leza . Cap ít u lo IX. De la Pub li 

cidad . Artículos 66 al 79; 

VI 1 l . Reg lamento pa ra e l Registro de Comest ib les , Bebidas y Si mi lares. Requis i 

to de Registro. Artícul os 5; Public idad. Artículos 7 a l 14; Sanciones. Ar 

t í culo 96; 

IX. Reglamento de Pub li c idad pa ra Alimentos, Bebidas y Medicamentos. Dis pos_!_ 

ciones Gene rales . Art ículos 4, 14 y 24; De los Al iment os y Bebidas no al

cohól icas. Artículo 32; De las Bebidas Al cohólicas . Artícu lo 37; Del Tab! 

co. Artículo 40; De los Medicamentos. Artículo 64; De los Productos de Pe~ 

fume rí a, Belleza y Aseo . Artículo 77 . De los Estupefacientes y Substan

cias Psicotr6p i cas. Artículo 80 ; De los Plaguicidas y Fer t ilizantes . Ar

tícu lo 82; De los Procedimientos de Embellecimiento . Artícu lo 92; De la 

Vigencia e Inspecc ión. Artícul o 93. De las Medidas de Seguri dad . Artículo 

98; De las Sanciones Admi nistrativas. Artí culo 106; 
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X. Ley de Imprenta. Artículos 1 al 36; 

XI . Ley Federal de Radio y Televisión, Supervisión de l Estado. Artículo 4; -

Funciones de la Radio y Televisión . Artículo 5; Control de las Tarifas . 

Artículo 53 y 54; Derechos de Información y de Expres ión. Artícu lo 58; 

Prohi biciones a las Transmisiones. Artícu lo 63 al 66; Bases de la Trans

mis ión de la Publici dad . Artículo 67 a l 70 y 80; 

XI 1. Ley de la Industria Cinematográfica. Artículo 1 a l 13; 

XI II. Reg lan-ent o de la Ley Federal de Radio y Televis ión. Considerando: VII al 

X. Artículos 7 y 41 al 45; 

XIV. Ley de Invenciones y Marcas; 

XV. Ley Federal Sobre Monopo li os. Reglamento del Artículo 28 de l a Constitu

ción Política de los Estados Unidos Mexicanos ; 

XV I . Decreto de la Productora Naci ona l de Radio y Televisión; 

XV I ! . Procu raduría Federal de Protecc ión a l Consumidor; 

XVI 11 .Ley Federal de Protección al Consumi dor, Cap í tu lo 2. De la Publicidad y 

Garantías. Artículos 5 al 19; 

XIX. Ley General de Salud. Disposici ones Generales. Artícu los 1 al 4; Sistema 

Nacional de Salud . Artículos 5 al 22; Disposiciones Comunes de la Presta 

ción de los Serv i cios de Salud. Artícu los 23 al 49; Prog ramas Cont ra el 

Alcoholismo y e l Abuso de Beb idas alcohólicas. Artículo 185 y 186; Pub l.!_ 

cidad. Artículos 300 al 312; Autor izaciones. Artículo 375; Revocación de 

Autorizaciones San i tarias . Artículos 380; Medidas de Seguridad Sanitaria; 

Artícu lo 404; Fracciones VI 11 y IX y 413; Sanciones Administrativas. Ar 

t íc ulo 417 y 420 . 

Como se puede observar, se han publicado diferentes leyes y reglamentos que 
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regulan a la Publicidad. Entre los más importante~ de los citados tenemos; La 

"Ley Federal de Radio y Televisión" , el "Reglamento de la Ley Federal de Radio 

y Televisión", el "Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebidas y Medi ca

mentos", la cual es la única que hace mención sobre la Publicidad Sublimina l -

al citar en el Artículo 24 , fracción XV que: ''No se autorizará la Publicidad -

cuando utilice métodos de los llamados subliminales para difundir mensajes p~ 

blicitarios", así como la " Ley Federal de Protección al Consumidor" y, la más 

reciente hasta el momento, la "Ley General de Sa l ud" que entró en función e l 

lo. de Ju 1 i o de 1984. 

Pero has t a e l momento, pa rece se r que sólo la Procuraduría Federal del Consu

midor (PRO FECO), ha elaborado estudios respecto al daño que hace la pub l icidad 

engañosa; aunque, la últi ma Ley citada menci ona que se llevarán a cabo investí 

gaciones sobre los efectos de la Publicidad; por ejemplo: En ta incidencia -

del alcoho l ismo y en los problemas relacionados con e l consumo de bebidas aleo 

hólicas (Artículo 186, Fracción 2). 

J. METODOLOGIA Y ELABORACION DE CAMPARAS PUBLICI TARIAS. 

Basándose en el marco legal anteriormente citado, la publicidad ajusta y regu

la su rretodología, así como ta e laboración de campañas. publicitarias. Pero es 

evidente que la pub l icidad pertenece a la categoría de los medios de comunica

ción, asistemática, por oposición a los medios de comunicación sistemáticos, -

que ponen en juego unidades bien definidas que se combinan o estructuran entre 

e l las según reglas bien definidas (Peninou, 1976). 

Aunque Ja amplitud y diversidad de la producción publicitaria se ha considera 

do durante largo tiempo como un grave obstáculo a todo ~ipo de análisis siste

mático, para la elaboración de campañas hacia el bienestar social, sí podemos 

mencionar los factores en que se basa para utilizar cierta metodo l ogía, que S.!:_ 

gún el tipo de publicidad que se requiera elaborar, se pueden combinar dichos 

factores, l os cuales se irán desglosando en el presente capítulo. 
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a) Naturaleza de los fenómenos publicitarios 

b) Agencias de Pub li cidad 

c) Estudios previos a rea li za r 

d) Preparación de las campañas 

e) Presupuesto publicitario 

f) Pi ezas public itari as que han de componer la campaña 

a) Naturaleza de los fenómenos publ icitar ios . 

Los fenómenos publ ici tarios presentan simultáneamente ca racterísticas de o rden 

físico, fisiológ i co, psicológico y económico. En el orden físico, tenemos por 

ejemp lo: que e l rojo es un color mas di námico que el azu l , en e l orden f i si oló 

gico se obse rva que los mot i vos musica les lentos en tono menor ejercen efectos 

deprimentes sobre la act ividad cardiaca y viceversa; los motivos musica les rá 

pi dos, en tono mayor, ejercen e fectos de incremento sobre la actividad cardia 

ca; dentro del orden psicológico observamos que la publicidad trata deponer en 

juego los supuestos satisfactores que en cada caso en particular, determine de 

forma mas adecuada e l resu l tado a que se desea ll egar. (Este fenómeno se ex

plica mas amp li amente en los temas 6, 7 y 8 del presente capítu lo), en lo que 

se refiere al orden económico, el desenvo lvimiento se encuentra no solo íntima 

ment e l igado al progreso de la industria de l comercio, de la técnica, de las 

artes ap li cadas, de la cu l tura, etc . , sino que también es función de la coyun

tura económica en que está inmersa, o sea la publ icidad se ve afectada positi 

va o negativamente, según e l grado de prosperidad o de dep resión en que se en

cuentre la situación económi ca de l momento, así como del orden económico, que 

sustenta la sociedad donde se ubica la misma . (Peninou, 1976) . 

b) Agencias de Public idad. 

Las agencias de publicidad son organizaciones autónomas compuestas por perso

nal creado r, comercia l y admin istrativo espec ia lizado que estudia, desarrol l a 

y pone en práctica campañas public i tarias por cuenta de terce ros , sean éstos 

fabr icantes o dist r ibuidores. 
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Exis ten agencias de servicio comp le to y agencias de servicio particular, las -

primeras están mon t adas a semejanza de las de Estados Unidos, de he cho cuando 

las grandes industrias Norteamerican as se expandieron por todo el orbe con sus 

sucu rsa les y filiales, arrastraron cons igo a sus agenc i as . Es tas agenci as im

portaron las técnicas y los sistemas de trabajo usados en los Estados Un i dos, 

dando de esta manera un fuerte impu lso a la publicidad local, no sólo por lo 

que respecta a l as agencias, sino también en lo refe rente a los conces iona r ios 

y propietarios de los medios, y como consecuencia a los medios mismos. 

Así una agencias de public idad es por lo regu lar: 

Una organización independ iente , es deci r no dep.ende de un usuario de la 

pub li cidad, medio o p roveedor de mater ia l . 

Compuesta por especialistas como dibujantes, re da c tores y comercia les (i~ 

vestigadores de mercado, anal ista de medios, expertos en cana les de dis

tribuc ión y en promoción de ventas, etc . ). 

Estas personas deben proyecta r, crear, preparar, ejecuta r y presentar en los 

med ios adecuados la campaña publicitaria. Po r lo tanto, las actividades de u

na agencia pub l icitaria son: 

Es tud iar e l proyecto del cliente, sus cua lidades y competencia 

Ana l izar e l mercado actua l y potencial 

Proyecta r los problemas de d istribuc ión y venta 

Conocer los medios publicitarios existentes y adecuados 

Formular y defin i r el pl an de publicidad 

Rea l izar la campa ña , comprar los espac ios y d i strib ui r mater i al 

Adecuar la campaña con la po lítica de ventas del c l ien t e 

A estos siete puntos, muchas agencias añaden vo luntar i amente otros servicios, 

como son: El es tudio del envase, del producto, estableci miento de l contro l de 

ventas, preparac ión de mate ri a l publicitario diverso, re l aciones públicas,etc. 

Estas agenc ias reciben su retribuc ión mediante un porcentaje fijo de l costo de 
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l a campaña p ub li citaria desa rrollada para los cl ientes. Por ejemplo: 

Las agencias publ i c i tarias "García Patto" y la "\~a l te r Thompson", prestigiada 

en México, no aceptan cuentas rrenores de dosc ientos mi llenes de pesos anuales, 

entre otras compañías maneja la publicidad de "Marinela", "Nissan", "Aurre rá", 

"Banco de Cédu las Hipoteca ri as (BCH)" y "Ford""· 

Los departarrentos más importantes dentro de la estructura de una agencia cita 

dos por Peninou (1976) son : 

l . Dirección 

2 . Servicios de contacto con los cli entes 

3. In vestigaciones de mercados 

4. Servicios de medios de invest igación 

S. Redacción 

6. Departarrento artístico 

7. Oficinas de p roducc i ón y tráf i co 

8. Administración. 

e) Estudios previos a realizar 

Hay di versos aspectos que son convenientes de investigar que señala (Pen i nou, 

op . cit . ) antes de preparar una campaña pub li citaria , que se de ben realizar 

pa ra obtener el éxito de la campaña . Dicho éxito se ve reflejado en l a ace.e. 

tación de los anuncios pub licit arios por parte de la gente y en el alimento 

de las ventas del producto o servic io que se está publicitando; ya sea que se 

trate de impu lsar la venta de un p roducto que ya está a la venta en el me rca

do, o del lanzamiento de un producto nuevo. 

Situaciones del mercado 

Posibilidades de consumo 

Posibilidades de ampliación del consumo 

- 28 -

·'Datos obtenidos por entrevistas a dife rentes publicistas . 



Situación de la competencia 

Campanas publicitarias que realiza la competencia 

Estado de distribución de productos 

Coyuntura económica del morrento en que la campana se va a realizar 

Amplitud o rad io de acción con que se piensa rea l izar la campana 

Objetivos que se persiguen 

d) Objetivos de las campanas (Peninou, 1976) . 

Aceptación y reconocimiento de una ma rca, identificación del producto en 

tre otros por parte de los consumidores. 

Compra de prueba, se basa en la teoría de que si el e l iente prueba el pr~ 

dueto, éste se venderá solo y se conseguirá un cliente leal. 

Alcanzar clientes inaccesibles, algunos clientes sólo son accesibles por 

la publicidad a comparación de o t ros medios (vendedo res, promoc iones ,etc.) 

Inf l uencia en el momento de tomar la decisión de compra, colocación estra 

tégica de l a publicidad. 

Edición de valores sociales a los productos. 

Ayuda a las ventas personales de los vendedores por medio del reconoci

miento de la marca. 

Lanzamiento de un producto nuevo . 

e) Pres upuesto Publicitario. 

El pres upuesto publicitario es la asignación que la empresa decide poner a 

disposición de la pub l icidad para una determinada campana o para todas las i

n iciativas publicitarias de un determinado periódo de tiempo, ya sea en unas 
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cuantas semanas, o, como normalmente se hace, a lo largo de un año, ya sea pa

ra lanzar un producto o servicio nuevo (presupuesto de lanzamiento) o para sos 

tener una campaña normal de un producto o servicio ya exist ente en el mercado 

(presupuesto de eje rcí cio) . 

Los sistemas mas usados para establecer el vo lumen de asignación publicitaria 

son: 

En relación con los objetivos de la campaña de lanzamiento, mantenimiento , 

etc . 

En relac ión con los gastos de la competencia, hacia el mismo producto que 

se promueva. 

En relación con las ventas de l año precedente . 

En relación con los beneficios previstos en el año en curso. 

Piezas publicitarias que han de componer la campaña. 

Depend i endo del,óde los medios (impresos, radiofónicos, cinematográficos, au

diov isuales, etc.) que se pretendan utilizar para e l lanzamiento de una campa

ña publicitaria, se pueden mane jar los diferentes elementos que a continuación 

se citan . (Duran, 1982): 

1) Título: 

2) Sub tí tu lo: 

Impreso tipográficamente con caracteres más gran 

des en re l ación con las otras partes del texto. 

El cual completa lo declarado, proporciona una 

primera explicación sintética e invita, implícita 

o explícitamente a l lector a documentarse de una 

manera mas exhaustiva en las líneas siguientes: 

Esto es, crea una cadena de respuestas. 
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3) El Cuerpo Central: 

4) S legan 

5) 1 lustración: 

6) Logotipo 

7) Color: 

4. USOS DE LA PUBLI CI DAD. 

(Copy Body) o texto que desarrolla el razonamien

to con argumentaciones relativas a l producto ose.:_ 

vicio. 

Es una sentencia o frase destinada a suscitar en 

los consumidores una actitud positiva, en rela

c ión con el producto, servicio o empresa. Debe 

ser bre ve, comprensible para todos· y fácil de re 

tener en la memo ria. 

Del producto o servicio (portada) 

(O logo). Es la marca de la fábrica o e~rresa 

que va al lado de 1 título para favorecer la i den

ti ficación inmediata del usuario de la publicidad. 

Sirve pa ra resaltar un elemento particular de un 

anuncio o parte de un elemento para gu i ar la vis 

ta a través del anuncio, para asociarlo con obje

tivos materiales, crear un contraste positivo con 

otros anuncios, dar una imagen lo mas aproximado 

a la realidad para eje rcer determinadas sensacio

nes dependiendo del producto o servicio. 

Debí do a l a longitud de onda de los colores, se 

considera que e l co lor rojo incita a la acci6n,el 

anaranjado es estimulante y alegre, el verde es 

tranquilizador y relajante y da un aspecto fres

co y húmedo, lo cual también se puede decir del a 

zul y el amarillo es alegre y a menudo excitante. 

La publicidad generalmente se divide en dos partes específicas: 
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A. Pub 1 i ci dad de 1 producto, 1 a cua 1 se ocupa de 1 a cua 1 i dad que en éste -

concur re ; de b ienes y servic ios, relaciones con los clientes, promocién 

por sectores o asociaciones comerciales, etc . 

s. Publicidad Institucional o Corporativa, en época mas rec iente, la publJ.. 

cidad de las relaciones púb l icas procura crear una imagen favo rable de 

la firma consi derada como un todo. En la mi sma categoría se inc luye, 

la public idad de los se rvicios púb l icos, la cua l t rata de se r úti l atra 

ves de su apoyo a las actividades comunitarias, ta les como campañas sa

nitarias, la cultura y las relaciones sociales, así como cualqui e r es

fue rzo encaminado a conseguir una mayor participación en todo acto: 

cu l tu ral, religioso y po lí tico . 

Hasta años recientes, la pub l icidad sob re asuntos políticos ha tomado una gran 

importanc i a en Méx ico. Las e lecciones de un nuevo pres idente que se rea l iza 

cada 6 años, se auxi l ían de agencias pub l icitarias, que se dedican a las labo

res comerciales, para lograr s us objetivos en lo que asuntos políticos se re

fiere . 

Sin embargo, la cat egoría que mas apoyo encuent ra es la que se ref iere a la P_I:!. 

bl i cidad comercia l , la cua l , día con día encuentra mas e lementos que le faci l i 

tan d i ferentes ramas de la ciencia como la Antropología, Sociología, Comun i ca

c ión, Ps icologí a, etc., que la forman para cumplir sus objetivos económicos, 

establec iendo un consumo, en l a mayoría de las ocasiones totalmente prescindi

ble, y que afecta la economía de las sociedades en que se establece , como es 

e l caso particular de México . 

5 . PSI COLOG I A DE L CONSUM IDOR . 

Largo e i ntrincado ha sido el camino de los mercadotecn istas, psicólogos y so

ciólogos que han tenido que recorrer para lograr lo que hoy en día es la más 

descomunal comun icación ace rca de todas las act iv idades posibles dentro de una 

sociedad: lQué comp rar? , lA dónde ir?, lQué vestir?, lQué comer?, lCómo com

portarse?, lPor auién votar?, lQué corriente idea l ista preferir? . Hoy más que 

nunca, jamás estuvo tan pre fabricado el gusto, las decisiones , las act i tudes, 
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la conducta social, las convicciones y hasta la moral de l a gente. (Maletske, 

1976). 

El consumo desmedido de los grandes secto res poblacionales es e l prototipo de 

los l ogros de las "técnicas de mercado", moldeando los gus tos y p referencias 

de cua lquier pe rsona. En una sociedad en que las act i vidades económicas se han 

convert ido en la p rinc i pal preocupación. Este proceso de cuantificación ha in 

vadi do esferas de carácter psicológico no sólo hacia l as cosas , · sino que tam

bién hacia las personas (Ma l etske, op. cit.) . 

Así, la cienc ia , l os negocios y l a pol ítica han perdido l os fundamentos que 

conducen a un consumo racion al, ll evando a la sociedad a v ivir entre cifras y 

abst racciones ; el ind ivi duo es l levado cada vez mas velozmente a actuar, cal

cula r y trabaja r en situaciones cada vez más remotas de vida natura l y con cre

ta. 

Si se tiene dinero, se puede comprar la reproducción de un hermoso cuadro, aun 

que no se entienda de arte; comp r ar e l mejor sonido estéreo, aunque no se ten 

ga buen sentido musical, una colección de libros, aunque sólo sirvan de obs

tentación; o poder pagarse una educac ión, aunque no sirva mas que como haber 

soc i al. 

Deshacerse del cuadro, l os libros o l o demás, aparte de la pérdida económica, 

no se su fre perjuicio a l guno; la me r a posesión de dinero da derecho a adqui

rir 1 o que qui eren y hacer con e 11 o lo que mejo r le parezca. (Ma letske, op. ci t) 

En muchas de las cosas que se adquieren no hay ni s iquiera simulación de us o, 

se adquieren por tenerlas, son posesiones inútiles, como la vajilla, la jarra 

y l os vasos de cristal cortado que nunca se usan por miedo a que se rompan, los 

autos sub ut ilizados, mas graves aún en las fami l ias de nive l económico bajo y 

medio, l as i nnecesarias baratijas y l os productos " al imenti cios" que se adqu i~ 

ren por penetrac ión de ma r ca; se "bebe" etiquetas, se cree adquirir las p ropi~ 

dades de l producto en cuanto a las bondades que anunci a, etc. 

Por otra pa r te, podemos mencionar que a lgunos anuncios se dedican específica-
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mente a la manipulación de las prefe renc ias subjetivas de una marca sobre las 

demás de la competenc i a . Se estimula al consumidor para que prefie ra la mar 

ca anunciada a todas las demás que se encuentran dentro de la misma c lasifica

ción de productos; todo ésto provocando consumo i nn ecesario. 

A cont inuación se mencionan a lgunas de las variables que influyen en e l compo~ 

tamiento del indiv i duo para provocar e l cons umo inne~esario (Durán , 1982). 

a) La obso lenci a Planificada: También conocida como "des pi 1 fa rro plani fica

do", es slmplemente e l envejeci miento a rti fic ial de algún objeto por me 

dio de la apa r ición en el mercado de nuevos bienes que cumplen la mi sma 

función de los ya existentes, pero con "mejoras" supe rficia les, suficien

tes para transforma r a los primeros en obsoletos, y, así asegurarse una 

clientela constante . Esto tamb ién se logra al fab ricar artículos de libe

radamente frágiles y vul nerab les. 

b) Efecto demostración : Este efecto incita a la población a p retender ele

var su n ive l soc ial a t ravés del consumo . Así, el "efecto demostración" 

impulsa al individuo promedio a superar a su vecino en el consumo. 

El economista Gui l lermo Bonfil Batalla (Durán, op . c it. ) comenta: "En un 

país pobre en el que la Inmensa mayor ía padece nive les muy bajos de vida, 

la publ ici dad i mpone pautas de consumo innecesario, ob li ga a comprar pro

ductos superfluos e inút iles y crea fechas simbólicas en las que se vuel 

ve necesario comprar cualqu ier cosa , incrementando el rit mo de venta de 

las empresas". Analizando lo anteriormente señalado, podemos observar las 

repercusiones que la publ i cidad produce en una sociedad en crisis, donde 

cada día los ricos se vuelven más ricos y los pobres más pobres, como en 

el caso de México. 

c) Fac ilidades de compra: El crédito al consumido r ha sido, en las últimas 

décadas, uno de los especiales acele radores de l a sociedad de consumo. 

"Cd. de Consumo" , en la cual, la razón fundamental y quizás la mas revela 

dora puede resumirse en una sola palabra: Status (se refiere a la posi

ción social en base a la poseción de ciertos b ienes y/o se rvicios ) . 

- 34 -



d) El lugar de compra. Este es el punto donde concurre el comprador, tales 

como: tiendas de abar-rotes, grandes almacenes, supermercados, etc., en 

donde al relaciona r los anuncios publicitarios con situaciones de comp ra 

se adquieren artícu los que no se neces it an o que no se habían planeado 

comprar, perjudicando la situación económica de los consumidores, y, sí 

a ésto le aunamos las " trampas" o colocac ión estratégica de la mercancía , 

se observa un doble efecto hacia el consumidor. 

e) La toma de decisión del Consumidor . El comportamiento de l consumidor es 

el resu l tado de dicho proceso rea l izado por él, en donde interviene la 

naturaleza del producto, el tipo de transacción, las condiciones de ven

ta, etc. Las variables que influyen en la toma de decisiones del consu

mi dor se dividen en internas y externas. 

Se consideran inte rnas al consumidor, las variab les tales como: la loca

lidad en que habita, la ocupación, Ja educac ión, reli gión, raza, ingre

sos, precios, productos, public idad y todos aquel los ajenos a l cuerpo de 

los consumidores; es decir, los indicadores soc io-económicos que inci

den directamente sobre la decisión de las personas en el acto de la com

pra . 

Las variables externas inc l uyen los de carácter fisico y fisiológ ico. En 

los fisicos en los que son los que motivan a consumir alimentos y ropa. 

Lo primero que neces i tamos es alimentarnos, asi como cubrirnos de la in

temperie; de carácter psicológ ico, los hábitos, la imitación , memoria , 

aprendizaje, mot i vación, etc., así, la toma de decisión de l consumidor 

es un mecanismo que dura un determinado ·tiempo en e 1 que e 1 consumidor 

tendrá que establecer sus preferencias entre distintos bienes y/o servi 

cios . Asi, a lo la rgo de varias décadas, e l consumidor ha sido estudia

do por muy diversas disciplinas, con finalidades muy distintas, entre e

llas y con medidas de investigación muy diferentes. Por ejemplo: El e

conomista considera que el ingreso y los precios son determinantemente 

importantes del comportamiento del consumidor . El psicólogo lo relacio

na directamente con las imágenes, el sonido y el colo r. El socióloqo, 

considera el impacto de la información de los diferentes med ios de comu-
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nicac ión soc ial como lo más I mportante . 

Lo que es c ierto es que el consumidor reacc iona, no siente un estímulo único 

( interno o externo), si no mas bien ante un conjunto articu lado de estímulos. 

Por un lado, reacciona por va r iables económicas, t a les como el ingreso y su di~ 

t r ibución, el ahorro, los precios, la tasa de inf lación y los créditos al consu 

mo, y, por el otro, por aspectos psicológicos y soc i a les como son: la educa

c ión, religión, la imitación, motivación , manejo de neces idades y la public i dad . 

6. MANEJO DE NE CES 1 DADES 

factores psicobiológ icos y factores ps icosoc iales . El homb re no puede llevar~ 

de lante su act ivi dad vi ta l , sin la constante satisfacción de sus más variadas 

necesidades, las de la fami lía y la sociedad . 

De la misma mane ra que e l hombre y la sociedad no pue den desarrollarse al ma r

gen de la producción, en esa misma medida, tampoco puede desarro l larse sin sa

tisfacciones múltiples de neces idades. La clave para da r so lución a esta con

tradicción, res ide en e 1 trabajo del cua 1 Ka r 1 Marx, (1978) , seña 1 a que : 

"Constituye una act ividad út i l para crear los va lores del consumo y apropiarse 

lo ofrec ido po r la nat uraleza con el objeto de satisface r las necesidades del 

horrbre". Ma rx subrayó que la necesidad no sólo es una premisa, sino también el 

producto directo de la actividad soc ia l y laboral, " La producción no so lo pos.!_ 

bil i ta el material para las necesidades, s ino también para e l mate r ial". 

"De modo que la producc ión no sól9 produce un ob j eto para e l sujeto, sino tam

bién un sujeto para el objeto", escríbió Marx en su introducción de 1857. Por 

consigu iente, las necesidades no solamente se modifican al va r iar la producción, 

sino t amb ién bajo la influenc ia de las di stintas relaciones sociales que se han 

formado históri camente, las cua les han tenido lugar en e l precio de la activi

dad labora l del hombre. 

A partir de los ci mientos de las necesidades económicas surge toda la gama y 

todo el sistema de necesidades soc ia les y pe rsonales inherentes a uno y otro 

régimen social; o sea, las necesidades del indi viduo dependen de las re lacio-
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nes socio-económicas inherentes a la sociedad en cuest ión. 

A diferencia de la expl icación productivo-material de las necesidades plantea

das por Marx, como contrapeso a la metodología marxista y utilizando la metodo 

logra de separa r las relaciones económicas de las socia les, los economistas ca 

pitalistas interpretan la categoría "necesidad", so lamente a pa r tir de posicio

nes subjetivo-idealista. La definición de necesidades elaborada por el econo

mi sta ita liano Pantaleoni (en Pearce, 1973), la cua l se ha difundido ampliamen

te en la economía político-burguesa contemporánea, e s una muestra también, del 

enfoque psicológico que se le da a la determinación de la categoría menc ionada: 

"La necesidad es el deseo de disponer de medios capaces de prevenir o liquidar 

las sensacíOñés desagradables y de crear, conservar y reforzar aquellas que a

gradan al hombre" . 

El mismo economista al dar su clasificación de l as distintas necesidades, las 

li mita a los siguientes tipos: 

a) Subjetivo-Económicas y Objetivo-B io lógicas. Que se miden por la canti 

dad de calorías que el hombre necesita. 

b) Sociológicas . Las cua les vienen dadas por el tipo de c ivili zaci ón y -

el medio ambiente, y; 

c) Estético-Morales. Las cua les dependen del criterio de utilidad o noc i 

vidad del ideal social. 

Tal clasificación no se aleja demasiado a la elaborada por Whi ttaker (1980), -

donde señala a las neces idades como biosociales (i dentificada por nosotros co

mo psicobiológicas ) y ps icosoc iales . 

Necesidades Psicobiológicas: Hambre, sed, sexo, motivación mate rnal, 

regulación de la temperatura, evitación del dolor, eliminación (defec~ 

c ión y micción), resp iración, afecto y comod idad producidos por el con 

tacto, o sea, todos aquel los con base biológica. 
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Necesidades Psicosociales : Son los factores aprendidos y adquiridos en 

el proceso de interacción con otros seres humanos en una cultura denomi

nada. Mas low (Whittaker, 1980), seña la las sig uientes necesidades psicos~ 

ciales: seguridad (tranqui l idad, orden y estabilidad, tanto presente co 

mo futuras), pertenencia y amor , estimac ión (de los demás, incluyendo 

respeto a si mismo, sentimientos de éxito y autorrealización , desar ro

llo lo mas comp leto posible del potencia l único del individuo para la 

perfección y la creatividad). 

\.lhittaker, (op. cit.), dice que otros psicólogos han seña lado varios factores 

como: prestig io, nue vas experiencias, adquisición, autonomía, afi l i ación y a

gresión. Si n embargo muchos psicólogos han demostrado una actitud crítica al 

formular l istas que comprendan todos los factores psicosocia les, puesto que se 

han observado que los factores señalados dif ieren de cu l tura a cultura y los -

mot ivos análogos pueden ser maní festados con diversos géneros de conducta y di 

fere ntes mot ivos, pueden ser man i festados en una forma de conducta análoga. 

S intetizando lo referente a lo comentado en relación a las necesidades físicas 

y psicológicas de los individuos, podemos señalar que tanto productores como -

comerciantes, conociendo estas necesidades y el grado de desajuste entre ind i 

viduo y med io, podrán proyectar campañas publicitar i as con un enorme contenido 

persuasivo; podrán esti mular conforme al tipo de producto, podrán crear en el 

individuo situaciones ps icológ icas ta les que lo hagan adquirir en términos, por 

ejemplo: de que se rá aceptado y reconocido por la sociedad, por el ser amado, 

por los ami gos, etc . , en función al producto que consume, ya sea a la ropa que 

viste, a los cigarros que fu~a. a la cerveza que bebe, etc. Situaciones que a 

simple vista, muestran los efectos negat ivos social es y psicológicos, además 

del daño causado a las economías familiares por el gasto innecesario e inúti l 

que es te "manipuleo come;cial" origina. 

En lo económico, provoca deformaciones en los procesos product ivos, ya que el 

desa r rol lo industrial, product o de artículos de consumo no necesario y las in

ve rs iones que realiza el estado para ayudarlo y subsidiarlo pueden en un mome~ 

to dado corresponder a modelos de producción que no re.sponden a las necesida-

- 38 -



des de desarrollo soc io-económi_co de un país, y si, por el contr.ario, orienta..!:_ 

se a la satisfacc ión de las demandas de un sector li .mitado de l a población que 

cuenta con ingresos medios y altos, o que sacrifica un gasto fami li ar para pe~ 

tenecer a es tos núcleos de consumo. En lo social, para la potencia que conti~ 

ne el mensaje publicitario {pr inci pal elemento persuasi vo uti l izado en la so

ciedad de consumo), ciertas capas de la sociedad y de la familia reciben el 

fuerte impacto de esta publicidad que fuerza al consumo suntuario, creando pa

trones de vida en muchas ocasiones ajenos a la realidad del pa í-s. En lo fami 

liar, gran cantidad de amas de casa, niños y jóvenes, dadas sus baj as defensas 

como consumidores, son objetivos estratégicos de técnicas a l tamente sofistica

das que los ll evan racional e irracionalmente al consumo de una in finita gama 

de artículos no necesarios. El caso de las go losinas, refrescos y dulces que 

son consumidos en forma consetudinaria gracias a las complicadas técnicas de 

mercadotecnia y pub l icidad, ejemplifica objetivamente las graves consecuencias 

nocivas que un consumo de este tipo logra en e l ingreso familiar, y, mas aún, 

en la salud y nutrición de niños y jóvenes de l país , sin olvi dar el caso del 

consumo de bebidas alcohóli cas en todos los niveles de la población (Revista 

de 1 Consumidor, 1979). IZT. 1000663 
Hay que recordar que toda actividad parte de una necesidad básica. En una co

( munidad satisfacemos algunas de nuestras ·necesidades mediante nuestra propia 

J actividad, pero la satisfacción de otras depende de terceros y muchas de nues

tras actividades depende de terceros. La necesidad de utilizar un producto e

mana de la necesidad básica, pero no debe confundí rse con ésta, puede ser una 

necesidad abstracta, como la de ocupar las horas de l t iempo libre a una necesi 

dad psico lógicas mas profunda, como la que se sat isface al fumar. (Pearce,1973) 

López lbor (en Barcelo, 1967) menciona que "El individuo en estado de necesi

dad está dispuesto a percibí r mas fáci lmente aquello que puede apagar sus nec~ 

sidades; de ahí ha deducido la psi colog ía de la public idad que lo ~ue debe h!!_ 

cerse es crear un estado de neces idad en e l consumidor, y como ese estado es 

real en el consumidor, hay que crear un estado de necesidad psicológico y no 

esperar a que éste se despie rte espontáneamente en él, es decir, hay que condi 

c lonarlo". 
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Se compran promesas mas que realidades, por eso puede aumentarse, por ejemplo, 

el precio de un articulo y obt ene r una gran venta s.i se sabe justificar psico

lóg icamente e l aumento, en lo cual, la teor ía del condicionamiento ha sido Ja 

que ha influido con mayor fuerza sobre la publicidad. (Barcelo, J967). 

Los ps i cólogos pues, se han convertido en una de las piezas fundamentales de -

la nueva publicidad. 

7. CONSUMO INNECESARIO Y CONDICIONAM I ENTO DE RESPUESTAS. 

Ya hemos menc ionado, en el tema sobre Ps i colog í a de l Consumi dor, a lgunos de los 

factore.s que influyen en el comportam iento del invidi uo para provocar el consu

mo innecesario y condicionamiento de respuestas, entendido como: adquisic iones 

de bienes y/o servicios que no son básicos para la supervivencia de l ser humoio. 

Las técnicas que manejan tanto los comerciantes como los publicistas para que 

haya un consumo innecesario y con tinuo como ya citamos anteriormente, tanto los 

externos como internos, dan origen a la obsolencia planificada. 

También para lograr crear el consumo innecesario, manejan como ya vimos en el 

t ema anterior a éste, los factores ps icosocia les y psicobiológicos, los quema

nejan los pub l icistas pa ra la comercializac ión de los productos que les encomien 

dan pub l icitar, pero a la vez debe hacer una influencia publicitaria, psicológ.!_ 

ca, pa ra que se de tal clase de consumo. 

Al respecto, La Procuraduría Federal de l Consumidor (Profeco) en su estudio so 

bre "El consumidor y las compras irracionales, 1979", señala que " La publicidad 

contemporánea se basa en dos teorías dispares, pero re lac ionadas con su conteni 

do psíquico, el psicoaná l isis de Freud y la de los reflejos condicionados de -

Pav lov, que en s í ntesis pretenden asociar los productos mitificados para mode

rar deseos o compensar frustaciones". Esto nos da a entender que por medio de l 

manejo de variables psicológicas de los ind ividuos, la publicidad puede man ipu

la r e l comportamiento de la gente para induci ria a la compra de artículos que 
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no necesariamente son úti l e~, o sea, los incitan a ejercer un consumo innecesa 

rio e irracional, a la vez qu~ continuo, 

Aunque en algunos casos las imágenes y las frases relacionadas con el producto 

están en función directa con su mas hones ta uti J i dad, ex iste una gran cantidad 

de campañas publicitarias que están totalmente alejadas de la final idad del pr~ 

dueto y no tienen la menor relación con é l. "Tratan solamente de asociarlo a 

situaciones determinadas de la vida, de modo que cuando a lguien.se encuentre -

en ta l situación, esté condicionado a consumir ese producto; o bien lo relacio 

nan para el mismo fin con determinados estados de felicidad, tales como: la in 

fancia, la madre, un aroma, un tri unfo, etc". 

Para ésto, se entiende por cond icionamiento el manejo de var iables que pueden 

ser asociadas o contingentes a la presentación de una respuesta o ausencia de 

la misma. 

Como se ha observado, la publ i cidad se va le princ i palmen t e de los sentidos de 

la vista y el o ído. Sin emba rgo, e l proceso que sigue al sistema de influen

cia para que el producto destaque como "motivador" de los sentidos, para que 

se dé el efecto publicitario, lo podemos esquematizar de la siguiente forma: 

Atención Estímulo Sensac ión Recepción 

Dicho proceso seguido por la publicidad se hace más sofisticada aún más, cuan 

do para efectos de motivar al consumidor, e l publicista por conducto de los~ 

dios mas ivos de comunicación y con e l detect amiento de las necesidades básicas, 

tanto biológicas como sociales y psicológicas de todo ser humano, lanza e l men 

saje, condiciona y predispone al individuo al consumo innecesario . 

De lo anterior, surge de inmediato la gran importancia que tiene la publicidad 

y la manipu lación que ésta hace de las necesidades de las personas 

La publicidad utiliza var ias técnicas psico lógicas que las usan de forma inte

gral o bien por separado, las cuales son según la Profeco, 1979: 

- 41 -



a) Penetración de Marcas. Es la creación de imagen de un determinado pro

ducto, mercancía o serv ic io, con e l fin de que el público lo recuerde y 

lo reconozca en e l momento. Su procedimiento de acción es po r medio de: 

1) La frecuencia de los mensajes en los diferentes me di os; 

2) la situac ión al ut i lizar varios medios a la vez: 

3) la repetic ión intencionada de una pa labra con dos aceptaciones di fe 

rentes en una frs e ; 

4) la rima de dos palabras finales de dos o más frases; 

5) la métrica por el número de ''explosiones" que se pronuncia; 

6) El renglón o jing le por las notas musicales que acompañan a la mé

t r ica; 

7) El logotipo, forma original e invariable a escribir el nombre de un 

p roducto; 

8) El emblema o símbolo por medio de un d ibujo origina l ; 

9) El monograma que es también un símbolo que corre laciona el nomb re -

de la empresa cuando consta de dos vocablos; 

10) La mascota o emblema caricaturizado, y; 

11) El s logan, que es una frase breve, accesible y origina l que conden

sa e l mensaje que intenta t ransmit ir una campaña pub l ic i ta ri a. 

Después de un hábi 1 manejo de estos proced imientos para logra r la penetr~ 

ción de ma rcas, nos preguntamos: lQuíen está a salvo de la voluntad de 

aquellos public istas que juegan li bremente con los procesos psicológicos 

de los consumidores de todos los niveles socio-económicos, de todos los 

sexos y todas las edades para inducir los al consumo y a la dependencia -

de satis facto res artificiales? 

Continuando con las ~emás técnicas de que se valen los publicistas para 

crear e l consumismo . 

b) Erotización del Producto. Existe una producción sin f in de temas eróti 

cos en la pub li cidad, cualquiera que sea el producto o servicio a anun

ciar; foto donde se asocia al producto con la pareja humana en multipli-
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cidad de encuentros, para anunciar una camisa o un jugo de frutas, una 

bebida alcohólica o un automóv il, un pe rfume o cigarr i los, etc., En es 

tas p resentaciones se da el condic ionamiento de respuestas por medio de 

la asociac ión de estímulos, por ejemplo : La venta de una cerveza se a

soc i a con una rubia y su proyección se da en horarios y cana les donde -

se muestran eventos deportivos, el uso de un perfume se asocia con la -

presencia de un "hombre", con patrones conductuales de ag ran aceptación 

dentro de nuestra sociedad y se t ransmite en horarios y cana les donde -

se proyectan programas que manejan sit uaciones simi lares a las rea l iza

das por el comercial, como son en las telenovelas. 

Este cond ic ionamiento de respuestas se ve apoyado por otros med ios de 

comunicación masiva (revista, rad io, prensa, etc.), para lograr estable 

cer una determinada respuesta de consumo . 

Los mensa j es pueden ser di rectos y cla ros. La situación de un indivi

duo sin pa reja puede ser superada ráp idamente medi ante el uso de una in 

finidad de productos, basados en el supuesto publicitario de que la e

senc ia de Ja utilidad o feme nidad está precisamente en el consumo de un 

dete rminado p roducto. 

Cabe menc ionar que e l objeto erot izado no ll ega nunca a producir la sa

tisfacción buscada, s ino que orig ina una nueva ansiedad que puede tam

bién se r explotada, creándose as í una espiral sin fin . 

Esta mecánica de erotización está c imentada en la afirmación de que en 

toda sociedad de consumo, el ind ivi duo padece de "frust aciones" y "deb_!_ 

lidades" susceptibles de ser exp lotadas a través de proporcionarles pr~ 

duetos rodeados de publicidad prometedora, de so luciones ' 'mág i cas" que 

pueden compensa r o resolver estos padec imientos soci al es; pa rt iendo 

fundamentalmen t e de que la sociedad act ual vive una situac ión de ansie

dad creada por una educación permanentemente de t ipo sexi sta (Profeco, 

1979) . 
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la erotización de los productos es una técnica sumamente gene ra lizada ( d.!_ 

fí c i lmente se encuent ra un anuncio 1 ib re de ins inuaciones sexua les) . pe ro 

en bastante gente provoca un rechazo o bi en una indi ferencia haci a los 

productos que usan este tipo de pub l ic idad. 

Como consecuencia del rechazo a la e rotización por parte de l público so

bre los o~nsajes publ icitari os enviados con esta técnica, amén de aumen

ta r las ventas , nació la publicidad subl iminal para log ra r no romper los 

obstáculos sino sa lvarlos; lcómo? Veámos que es lo que nos ienc ionan al 

respecto a lgunos au tores. 

c) la Pub l ic idad Sub li mi na l. la publ ic idad sub l imina l es una mecánica rela

tivamente moderna en el país, pero ya bastante perfeccionada y ut i l izada 

en otras sociedades mas desa r rol ladas como Estados Unidos, Alemania, In

g late rra, Japón y Franc ia, donde los medios de comunicac ión públicos se 

han concentrado en e l desar rollo de la técnica sub l im ina l d i r igi da a las 

fuerzas sensor iales durante los últ imos quince años, degene rando en ins

trumentos para crear una imagen conf iabl e , la cual puede ser come rc iada 

por los anunciantes . 

Cabe señalar que esta técnica es sumamente comp leja y se apoya en las t eorías 

del psicoanáli s is y del condicionamiento de respuestas, aunque esencialmente, 

de la p r ime ra; independ ientemente de necesitar dibujant es y técnicos especia

listas en iluminación y creación c inematog ráfica . A continuación citamos la 

forma en que opera el proceso s ubl imi na l y como se apoya, según nos señala 

Ke~· . (1983) : 

"Datos p rovenientes de estudios sobre neurolog í a y ps icología apoyan la concl;'. 

sión de que los sentidos operan en por lo menos dos niveles de la percepción. 

la info rmación se reune en lo que pod rá ser 1 Jamado n i vel cognoscitivo o con

ciente, en e l cual cada ser humano percibe conci entemente lo que pasa . También 

se reune in fo rmac ión simultánea y contínua a un n ivel subli mi nal, en el que en 

apa r iencia no nos damos cuenta de mane ra conciente de los da t os que llegan al 

cerebro' ' . Entend iendo por subli mi nal, aque l los estímulos que están abajo de l 

umb ral de pe rcepc i ón de nuestros sent idos. 
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"Estos dos subsistemas de la percepción, en la p r áctica son capaces de operar 

independientemente uno de otro y con frecuencia en oposición d irecta. El sis

tema que procesa los est í mulos subliminales parece interesarse sobre todo por 

un contenido de información emocional muy básico". 

"La comp l e jidad y velocidad increíbles de todos los fenómenos de l l engu.:ije y 

del comportamiento y la capacidad de un individuo de visualizar esta veloci

dad y complejidad, hacen que todo lo material de la percepción subliminal sea 

d i fíci 1 de aceptar, sobre todo por el escepticismo de las culturas occidenta

l es". 

La percepción consciente ope r a dentro de frecuenc i as específ i cas (umbral de 

pe rcepción), tanto ópticas como auditivas. Además, Key (1983) , afirma que: 

fuera del alcance percibido conscientemente por la vista y e l oído existen fre 

cuencias sub-iniciales capaces de ser comunicadas. De esta forma, existe un 

lími te f in ito tanto para las velocidades como intensidades de la luz que p uede 

ser percibida concientemente por el ojo; del mismo modo, la percepción audit.!_ 

va en nive l consciente, está limitada a una escal a finita de grados de frecue~ 

cía de sonido, volumen y tono. Bajo estas escalas están las f recuencias en 

donde la información puede ser transmitida a l cerebro. Recordando que los im

pulsos nerv i osos viajan a través de las neuronas en el cue rpo a una velocidad 

aproximada de 60 metros por segun do y la máxima velocidad es de 125 metros por 

segundo (Whittaker, 1980). 

Con refe rencia a lo anterior, señala que el conocido "si !bato silencioso para 

pe rros" es una muestra de frecuencia de sonidos inaudibles para la percepción 

consciente humana, aún cuando los perros oigan de manera consciente estas fre

cuencias . La gente puede oir el sonido emitido por estos silbatos, aunque no 

sea por su mecanismo a nivel consciente, dic iendo que ésto nos ejemplifica el 

factor sub 1 i mi na 1. 

Mientras más subliminal o profundamente enterrado esté un estímulo, mas gran

de será el efecto probab l e . Esto puede ser demostrado por una simple línea 

recta. Digamos de "A" a "B", es la escala de la percepción consciente, tanto 
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a nivel visual como auditivo. La línea 1 es para "A", la escala de percepción 

subli minal". 

4 

"Mientras más ce rca del número 1 esté el est ímulo, parecer ser mas efi caz. Su

pongamos que la palab ra "SEXO" fue plasmada en un anuncio a nivel subliminal -

justo bajo la "A"; pueden plasmar la palabra "JOOER" o "MAMAR", a nivel sub l.!_ 

minal mas profundo, un poco más ar riba de l l. Las palabras plasmóJas más pro

fundamente tendrán e l impacto mas fue rte". 

"Una amp l ia gama de experimentos ha most rado que estas palabras saturadas emo

ciona lmente, en realidad, p.ueden evocar s ignos psico lógicos de pe rturbación e

mociona l . Las pruebas del electro-encefalograma (EEG) hechas a personas mien

tras les enseñaban listas que contenían palabras con significados emoc ion ales, 

muestran un incremento en los ritmos theta, inhibición de los ritmos alpha 

(reacciones si mi lares a las de personas bajo es tímul o emoc ional profundo) y va 

riaciones en la ve loc idad del ritmo cardiaco" . 

Los experimentos iniciales de percepción subliminal inducida de manera mecáni

ca se basaron en el taquistoscopio, que cons iste simp lemente de un proyector -

de películas con un disparador de alta velocidad, e l cual enví a mensajes cada 

5 minutos hacia unas tres mi ]és imas de segundo ( 1/3000 seg), pudiendo variar -

las velocidades, tanto de l interva lo de tiempo para env iar e l mensaje como el 

tiempo de presentación para obtener diferentes efectos ref lejos . El taquisto~ 

copio se utilizó en su inicio pa ra emi tir mensajes superpuestos sobre una pe

l ícu la ci nematográfica en un cine o sobre películas transmitidas por televi 

sión . 

Durante seis semanas de prueba de la máquina en una sala cinematográfica a la 

que asistieron 45,699 c l ientes, se emitieron anuncios a lte rnados de "lHambrien 

to? iComa palomitasi y iTome Coca-Cola i. A lo largo de estas seis semanas, -

las ventas de pa lomi tas aumentaron un 57. 7% y las de Coca-Cola un 18. 1 ~ (Key, 

1983). En estos experimentos, el autor no descr ibe como se determinó el nivel 

de percepción subl imi nal. 
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Las reacciones del públicc¡ haci.a los anunc ios inducidos por medio del taquisto~ 

copio han sido est udiadas de modo exhausti vo, Aún cuando no toda la gente pue

de ser influenciada en forma tan fác i 1 , parece ser que un número es tadís ti camen 

te importante obedecerá las ordenes dadas de mane ra sub l iminal , mientras no e

xista un conflicto que esté relacionado con la orden . 

En México, de acuerdo a estudios realizados por la Profeco (1979),se detectó 

hasta donde ha sido posible (dado lo difícil de percibir e l men·saje subliminal) 

que aproximadamente de cada cien anuncios aparecidos en revistas populares (Co~ 

mopolitan, Claudia, Buen Hogar, Vanidades, Ultima Moda, El, Luí, Jet Set, etc .) , 

por lo menos treinta tienen contenido o mensaje subliminal perfectamente defini 

do y estructurado como tal. 

Resulta importante hace r destaca r que e l mensaj e subliminal se logra básicamen

te a través de figuras fijas o móviles, ya que e l sonido por sí solo requi e re -

de una alta tecnificac i ón para hacerlo imperceptib le a los sentidos y no ser r! 

chazado de inmediato, como sucede en muchos casos con los anunc ios clas i ficados 

como "erotizados". El son ido (tono, timbre y contenido) funciona en esta técni 

ca como apoyo y se usa con bastante sutileza para evitar efectos contrarios a 

los deseados por el publ icista. 

Esta técnica se utiliza principalmente en los diferentes medios de comunicación 

masiva, para publicitar ropa, alimentos, cosmét i cos, perfumes , l icores, vinos, 

cervezas, automóv i les y cigarros, usado por las agencias de publicidad, básica

mente transnacionales (Profeco, op. cit.). Lo anterior a pesar del Artículo 24 

Fracción XV de l Reglamento de Publicidad para Alimentos, Bebi das y Medicamentos, 

e l cual, como se citó en el tema correspondiente a la legis lación sob re publ ic.!_ 

dad, prohibe la publicidad con elementos sublimina les. 

Regresando con Key, 1983, nos menciona que la presión o la tens i ón parece limi

tar la sensibilidad de un individuo con relación a los sublim inales. El me dio 

para hacer que dicho material esté a di sposición de la percepción conciente es 

aprendiendo a relaja rse por completo y, así los subl iminales pueden volverse li 

minales. 
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El problema también radica en que la gente hace caso a las concepciones con las 

que están prácticamente de acuerdo , por lo que la fun c ión de lQs medios de comu 

nicación masiva se convierte mas bién de mantenimiento de los prejuicios de un 

púb li co part icula r que en el camb io o aumento de sus acti t udes , op ini ones y con 

cepciones crít icas , para lo cua l el teorema bás i co de los medios de comunica

ción masiva es: "El máxi mo s ignificado en un t iempo míni mo", y no tiene s igni

fi cado accidental, sino que s ignif ica que vende rá los productos de la industria 

que es , a f in de cuentas, la base de los medi os de comunicación. 

El proceso desc r ito coo anterioridad es cas i desconocido actualmente por la 

c iencia , sobre todo en términos de las i nterre laci ones complejas i nvo lucradas -

por lo que es d i f íci 1 de aceptar como enfatizábamos en pá rrafos ante riores. So

lo exis ten teorías que intentan exp l icar el proceso y los efectos de la percep

c ión s ublim inal , algunas veces, estas teo rías son úti les pero no l legan a con 

clus iones c ie ntíf icamente aceptab les. 

8. BIENESTAR SOC I AL Y PUBLIC I DAD. 

Ex isten opiniones opuestas a l hablar de publicidad. Unos la consi deran como 

pe rjud icial, ya que ejerce una infl uenci a negativa hac ia los modos de consumo -

de las masas, ya que además de facil itar la venta de artícu los que produce de

te rminada compañía {manejando elementos ps ico lógicos, antropológicos, sociales 

y económicos), desori enta y con funde a l cons umidor, puesto que da una imp resión 

fa lsa de los art ículos que promueve por medio de una información imprec isa, 11!:_ 

vando ésto a un consumo innecesario. Otras, como la de Ferre r (1982) ,coosi dera 

que "apa rte de la l abar histórica que haya cump lido al di vu 1 gar formas y es t ím~ 

: os para la superacción de la vida individual y de los hábitos col ectivos, la 

publici dad mexicana se enfrenta a elementos y situaciones de característ icas de 

terminantes para s u inmediato destino" . 

Por lo tanto, la publici dad es un producto rep resentativo de la real idad de nues 

tro tiempo, donde viven y donde se transfo rman los interes es particu lares de ca 

da país contr ibuyen a tip if icar la publ ic i dad, tanto en sus analogí as como en 

sus di ferenc i as, tanto en sus li mi tac iones como en sus responsabilidades. 
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Recordemos que en la obligada relaci ón de l ser con su hacer, cuenr a mucho la -

mane ra de dec ir , y la publicidad , des de los mas remotos orí genes , fue esenc ia l 

mente e l dec ir para vender . 

~enc ion aremos algunas situaciones pa ra que quede mas c laro e l element o que de

seamos mani festar . Méx.i co ti ene una poblaci ón de SO mill ones , de los cua les, 

el 54% es menor de 19 a ños y e l 70% es menor de 30 años. Constituyen un merca 

do neto de consumidores de 45 mil Iones, cons iderados desde los ni ve les mín imos. 

Aproximadamente, un 33% de la capac idad total de consumo está concentrada en -

la capital del país, cuyo conglome rado urbano, con sus espacios periféricos, -

será el mayor de la tierra en el año 2,000 según los pronósticos de la O.N.U. 

(Citado en Revista de la Profeco, 1979) . 

La desigualdad en e l ingreso económico contribuye a formas desiguales de con 

sumo, en la mayoría de los casos, en grados extremos. Pod rían ser indicativas 

las estadísticas de que en tanto un 40% de mexicanos no cubre la die t a mínima, 

un 9.0% consume el doble de refrescos embote! lados que de leche. 

Obviamente, lo que estos datos indican dentro de l a realidad nacional, es que 

la publicidad ej erce una influencia poderosa en el consumo inneces ario de las 

masas . Investigaciones realizadas por e l Instituto Naciona l del Consumidor 

(INCO), nos dan un panorama mas ampl io de d icha situación, como lo citamos a 

continuación: 

En la inves tigación realizada sobre la televisión y los niños;"conocimiento de 

la realidad televisiva vs. conocimiento de la realidad naci ona l",lnco (1982) ,e~ 

centraron que: 

Los niños tienen mayor conocimiento de la "realidad televisiva", que su reali

dad nac iona l . Los niños respondieron acertadamente al 73% de los reactivos c~ 

rrespondientes a la " real idad televisiva" , en contraste con aquellos correspo~ 

dientes a la realidad nacional, ante los cuales se obtuvieron sólo el 38~ de 

respues t as acertadas. 
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En la ident i ficac ión de l os logot i pos de pub li cidad telev i siva vs. identi fica

ción de s f mbolos de la real i dad naciona l , l os niños reconocen más los logot i

pos de la pub l ici dad televisada que l os símbo l os de la nación. Al most ra r a 

los niños vari os dibujos de logot ipos de la publicidad y símbolos de la nac i ón, 

és t os identif ican más de dos t e rceras pa r tes (67~ ) de los primeros, mi ent r as 

q ue sól o i dentif i caron pocas de un a tercera pa r te de los ú lti mos 35%. 

Por otra pa rt e , l os niños identifican más de las frases de los personajes de la 

pub lic i dad televisada que las f r ases sobresalien tes de los personaje_ de l a hi! 

toria nacional, mien tras que e l 92% identif i ca la súplica "Recué rdame", como 

de l gansito Marinela, menos de dos terce ras partes, 6 4% identi f i ca: "Viva la 

ln dependenci a" como de Hidalgo. 

En otra investigac i ón sobre el"aná li s i s de pub lici dad dirigida a adu l tos de am

bos sexos en med i os impresos y t e l evisión" l nco (1982) , se observa que: 

La publicidad en revi stas femeninas pone mayor énfas i s en la be l leza o e l a r re

glo y en estar "bien vestidos" que , por ejemplo en la higiene, cuando en lama

yor í a de las situaciones reales ésto es la base de todo lo demás . En las revis 

tas masculinas se encontró un c laro domi ni o de los e l ementos per t enecientes a l 

rubro " transportes" (aut omóvi les, autopartes, servicios vinculados, etc . ) . 

En e l renglón de telev i sión ocuparon el rango mas importante "Los artículos de 

aseo personal", el segundo lugar lo ocupa ron los "art í culos de aseo y mantenimien 

to del hogar" . 

As í , las revistas parecen dirigirse sobre todo a un t ipo de mujer q ue pone su~ 

tención en es tar muy b i en a rreglada y vest ida, ·en t anto que los anuncios por t~ 

levis i ón ponen énfasis en una mujer "limpia" y preocupada por el aseo de l hogar. 

Viéndolo mas ampliamente, e ll o podría i ndi car una conversión de la "seductora" 

en "ama de casa". 

También dest acan los "comest ibl es de bajo valor nutritivo" (bot anas. dulces, 

paste lillos i ndustr ia lizados, sabodzan tes, etc). Si corre l ac ionamos estos re 
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sultados con los datos sobre la población de México , observamos que los diferen 

tes medios de publicidad no cont ribuyen a la "supe ración de. la vida individual 

y de los hábitos col ec tivos " . Como mencionó Fe rrer (1982), ya que el ?OZ de la 

pob lación es un consumidor activo y potencial, luego entonces la inf luenci a de 

la publ i c idad orientada al consumo innecesario es determinante, tanto en los ni 

ños como en los jóvenes que son los que componen la mayoría de la soc iedad rnexi 

cana. 

Así pues, conside ramos que pa ra ll egar al bienesta r social en el renglón pub li 

citario se requiere de un gran esfuerzo multidiscip l inar io y, sobre todo, el 

psicólogo como profesiona l de la conducta para la elaborac ión de campañas publ.!_ 

citarias que realmente aporten ese benef i cio social del que nos ocup~remos . 

Organismos como la Secretaría de Educación Pública (SEP), Sec retaría de Salubr.!_ 

dad y Asistencia (S .S.A. ), Universidad Naciona l Autónoma de Méx ico (UNAM) , Ins 

tituto Po litécn i co Nacional (l. P.N. ), Procuradur ía Federal del Consum idor (P FC), 

Instituto Naciona l de l Consumidor ( INCO), Secretar í a de Desarrol lo Urbano y Ec2 

logía (SEDUE), Alcohól icos Anónimos (AA), Neuróticos Anónimos (NA), etc. debe

rían interrelacionarse para generar campañas de publi c idad de acuerdo a las ne

cesidades de la sociedad. Como por ejemp lo: Desarrollar una campaña preven ti

va sobre a l coholismo que señale las consecuencias aversivas sobre tal conducta 

e informe qué va riab les manejar para evita r el inge rir alcoho l en forma tan f re 

cuente que lo pueda l levar a prob lemas económicos, sociales, de sa lud y psicol~ 

gicos. 

En otro reng lón podría ser e l cómo comprar, qué comprar de acuerdo a las necesi 

dades rea les de los ind ividuos. Cabe acla ra r que el INCO ha rea lizado campañas 

sobre lo antes citado, pero no han sido del todo benéficas pa ra la pob l ación, 

ya que ex isten diversos aspectos que no han considerado o manejado sistemática

mente para la e laboración de las campañas publici t arias como son: 

Duración, intensidad , frecuencia de estímu los auditivos, visuales y asoc iacio

nes entre los mismos (co lor, modelos, sonidos, i luminación, etc.), así como e l 

segui miento y mantenimiento. 
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Un ejemp lo de esros comerciales d i rigidos a l bienestar soc i al son los s iguien

tes : 

Sobre alcoho li smo 

(donde se maneja una s it uac ión correcti va al prob lema) 

Tabaquismo 

(similar situación) 

Rac ionamiento de l agua 

(donde el modelo y e l sl ogan que se utiliza son recordados por los recep

tores, pero pa ra hacer "bromas" o refe rencias a otras pe rsonas sobre su 

gordura). 

Consideramos que el manejo p laneado y sistemático de una campaña pub l ic it a r ia 

dirigida hacia el bienestar social , requ ie re de la involucración de e lementos 

psicológicos , como los que nos proporciona el aná lisi s exper i mental de la con

ducta (A.E.C.), tales como el cond i c ionamiento de respuestas, manejo de conti n 

gencias, aprendizaje y, dentro de es te último, e l aprendizaje vica rio. 
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C A P l T U L O I 1 I 

EL ANJ\LISIS EXPERDJE!\TAL Dt LA CO:-i DUCT A 

Como se puede observar, en e l capítulo ante rior la publicidad hace uso de di fe 

rent es aspe ctos "e lementos" psi col óg i cos qe una mane ra asist emática; po r lo 

cual, en el presente capítulo se c it an los elementos ps icológ icos que tienen 

una importancia básica dentro de la publicidad y que los mis mos han si do inves 

tigados o estudiados desde una metodo logía sistemática como e l aná l isis expe r~ 

mental de la conducta, del cual se deriva e l análisis conductu~l aplicada en 

e l que se ut i )i zan los princi p ios obten idos por e l A.E.C. a n i ve l social. Den 

tro de estos e lementos encontramos el con di cionamiento de respuestas, e l cual 

mues tra cómo se da la adqu is ición de comportamientos de los ind i viduos y que 

permiten la adaptación al medio, a la vez, se hace mención de al gunos proce sos 

psicológicos como la percepción , rremoria , mot i vac ión y aprendizaje, q ue influ 

yen para el condicionamiento de dichos comportamientos. Una variante de impo.!:_ 

tancia pa ra el presente trabajo es el aprend izaje vicario , el cua l mues tra co 

mo se da la adquisición de conductas por medio de la observac ión de mode los y 

las consecuencias que obtienen en función del comportamiento presentado. Este 

aspecto se desglosa y vincula de una manera mas específica en el tema número -

cuatro del presente capítulo, en donde se ve la re lación entre aprendizaje vi 

cario y la publicidad. 

Consideremos que estos elementos son de gran importancia dentro de la pub l ici

dad, ya que éste l as utiliza pa ra inf lui r en la adquisición de comportam ientos 

individuales y socia les, re laciones de grupo, así como hábitos de consumo . Por 

ejemplo, podemos observar que en la pub l icidad comercial se da la asociación -

de est í mu los que inf luyen en los procesos anteriormente citados ( la asociación 

de modelos a t ract ivos con p rendas de vestir, de ci e rta s i tuación soc ia l agra

dable con alguna marca de lico r, etc.}. 

Un objetivo dentro de la inves tigac ión de la ciencia es el encontrar conoci 

mientos que pe rmitan a la sociedad t ener bienesta r social; la psicología co

mo una rama de la ciencia y especí f icamente el análisis exper imenta l de la con 

ducta ha encontrado e lementos que pe rmit en el incorpora r al individuo nuevas 

habilidades que lo conduzcan a fo rmas mas satisfactorias de vida . 
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Al descub rí r B. F. Skinner ( 19 38) en la respuesta operante un campo de est udio 

confiable, la con ducta espontáneamente emitida comienza a tene r leyes propias, 

tan generales y predec ib les como las de l reflej o. Es as í como se in icia lo 

que se conoce como el aná l i s is e xpe r imental de la conducta , el cual contemp la 

entre ot ros aspectos los siguientes: 

l. CONO I CI ONA/11 ENTO DE RESPUESTAS. 

Como sena lábamos en líneas anteriores y debido a que la investigaci ón actua l 

dentro del cond icionamiento ope rante e vo luc ionó al menos pa rcialmente de la 

tradición que pri nc ipió con e l es tudio de la conducta respondien te (Reyno lds, 

1973), pa ra el presente trabajo, a l proces o de adquisic i ón de conductas en el 

cua l la frec uencia con que está ocurriendo, se modi fica o se a l tera debido a 

los est ímulos tanto precedentes como consecuentes que esa conduc ta p roduce, l a. 

denominaremos condicionamiento de respuestas . 

El condi cionamiento de respuestas puede ser en dos modalidades o proced imien

tos: 

a) Condicionamiento c lásico o respondiente 

b) Condicionamiento instrument al u operante 

a) Condici onamiento clásico o respond iente . 

Reynolds (op . cit.}. menciona que la conducta respondiente es innata, o 

sea, que es parte de la est ructura y funcionamiento heredados por el o r 

g~ni smo y que tamb ién es insti nt iva {s u forma y su ocu rrencia son rela

tivamente independientes de las expe ri enc ias del organismo con s u rredio) 

Sin emba rgo, continúa para que la conducta respondiente pueda ocurrí r , 

deberá ser precedi úa y e vocada por determinados estímu los espec i al es 

de l medio a los que se denomi na est í mu los incondicionados. Como eje~ 

plos de respondientes incond ic ionadas en los se res humanos, podemos ci 

tar la cons tricción de la pupi la ante una luz de determinada intensidad 

(reflejo pupi lar) , al rebote de la rodi 11 a ante un go lpe a ésta (ref le 

j o patela r} . la s alivac ión por la com ida en la boca (sali vación), e t c., 
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de las cua les no se encuentran di ferencias considerables en cuanro a 

las propiedades de la respuesta. Por otra parre . en las respond iente!'

cond ici onadas Reynol d$ . 1973. señal a que med i ante el cond i cionamiento 

respondiente, un estímulo que or iginalmen t e no tiene ningún e fecto so 

b re una determinada respond iente, adqu i rirá el poder pa ra evocarla. Un 

estímulo incapaz de evocar una respondiente, recibe el nombre de estí

mulo neutra l con respecto a esa respondiente. 

Después de que e l est ímulo ha adquirido el poder pa ra evocar la respue~ 

ta, recibe el nombre de estímulo condicionado. 

El procedimiento básico para real i zar cond i cionamiento respondiente, -

comprende la presentación repetida de un estímulo incondicionado (E. 1 . ) 

dentro de un arreglo temporal f i jo y regular con e l est ímulo que se va 

a con di c i on a r (E . C. ) 

Un expe ri mento conocido y que se derivó de los estudios de Pavlov fue 

el que efectuó Andrep (citados en Mil lenson, 1977), ya que se conocía 

que la sola presentación de la comida a un perro le producía saliva

ción, se trataba de averiguar si el apareamiento de un tono (E.C.) y 

de la comida (E. 1 .) repetidamente producía que e l tono por sí solo evo 

cara la salivación. El procedimiento fue el siguiente: Se hacía so

nar un tono en e l cuarto ais l ado del animal durante cinco segundos,dos 

o tres segundos mas ta rde se daba un poco de comida al perro. Se repe 

tía el apareamiento del tono con la com ida tras intervalos que iban -

de cinco a treinta y cinco minutos . Para lograr obse rva r el efecto del 

tono por s i solo, e l experimentador ocasionalmente lo present aba duran 

te 30 segundos, sin aparear 1 o con 1 a comí da. A 1 conc 1 ui r con e 1 expe

rimento, se observó que tras un apareamiento, tono- comida, la sola pr~ 

sentación de l tono no producía sal ivación, sin embargo, a mayor número 

de apareamientos tono- comi da, se presentaba la sa li vación mas f recuen

te ante la sola presentación de l tono. 

Lo anterior quiere dec i r que tras la repet i da asociac ión temporal de 2 
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est ímulos, e l que se presenta primero (E . C. ) con el t iempo l lega a edu

cir la respues t a que produce e l segundo (E .1 . } . 

Otro ejemplo sobre condicionamiento clásico es el estudio real izado por 

Jones (en Sarason, 1980), en e l cual se da la eliminación de una fob ia 

(hac ia los conejos), asociando estímulos p lacenteros (golosi nas) con el 

estímulo ave rsivo (conejo) . Después de un mes de trabajo , el nii'io p re

guntaba lDónde está e l conejo?, y además lo acariciaba y ju~ó con el du 

rante varios mi nutos. 

El condic ionamiento respond iente, as imismo puede ser clasificado en 5 

procedimientos diferentes , cada uno de los cuales comprenden una rela

ción tempora l diferen t e entre e l E. C. y el E. 1., tales p rocedi mientos -

son: simultáneo, demorado, huella , hac i a atrás y temporal (Reyno lds, -

op. cit.). 

b) De la conducta operante . 

Podemos señalar que es la conducta emit ida por un organismo provocando 

en el medio un cambio an te la presencia de c iertos estímulos . 

La observación nos indica c l aramente que hay a lgunos ope rantes que ocu 

rren con mas f recuencia que otras y que dicha fre cuencia puede ser cam 

b i ada. 

Así la frecuencia de ocurrenci a de una ope ran te est á influenciada en 

gran med ida por las consecuenc ias que produce . 

Regresando a lo que mencionábamos, en cuant o que la conducta operante 

puede modificars e ~or las consecuenc ias que p roduce, di remos que dichas 

consecuencias o efectos pueden se r la aparición de una pa rte adic ional 

del medio o bien la desaparición de una parte de ese med io. Si la ap~ 

r i ción de un estímulo como consecuencia de una respuesta resu lta en u

na mayor probabili dad de que la respues ta ocurra en el futuro , el est_!. 

recibe el nomb re de reforzado r positivo. Si la desapar ición de un es

t ímulo como consecuencia de una respuesta res ulta en que la respues t a 
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ocurra en el futuro con una mayor probabilidad . el est ímulo recibe el -

nombre de estímulo aversivo o re forzador negativo(Honig, 1966). 

Un reforzador siempre se define en términos de sus efectos sobre la fre 

cuenci a posterior de la respuesta que inmedi atamente la precede . 

Otro tipo de estímulos son los discri minativos, los cua les son los que 

contro lan la respues ta operante. la regla que se sigue para e l control 

de la conducta por los estímulos es la siguiente: una operante ocurri

rá con una alta frecuencia en presencia de un estímulo discri minat ivo 

que en el pasado acompañó la ocurrencia de una operante y estableció la 

ocasión para su reforzamiento. (Honig, op. c i t.). 

Para poner una operante bajo el control de un estímulo discriminativo -

es necesario reforzar su ocurrencia en presencia del estímulo y no re

forzarla en ausencia. 

Ahora bien, algunos estímu los como el agua y la comida tienen la propi! 

dad de refo rzar la conducta sin que el organismo haya tenido una expe

r iencia previa con ellos . Estos estímulos se denomi nan primarios o re 

forzadores incond icionados. Mientras que otros estímulos adquie ren la 

propiedad de re forzar la conducta a lo largo de la vida del organismo. 

Estos ú l timos se denominan secundarios o reforzadores condicionados (H~ 

nig, op . cit.). 

los reforzadores condicionados adquieren el poder de reforzar las ope

rantes mediante un p rocedimiento parecido al que se observa en el condi 

c ionamiento respondien te . Cuando un estímu lo novedoso se le presenta a 

un organismo repetidamente al mismo tiempo o inmediatamente antes que ~ 

tro extímulo que ya posee el poder de reforzar a la conducta, el es tí~~ 

lo novedoso podrá adquirir e 1 poder de reforza r a la conducta. Si és to 

sucede, se convertí rá en un reforzador con di ci onado y la conducta q ue~ 

curra antes que él, se vo l verá mas probab le en el futuro (Hon ig . op. 

cit . ). 
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Hay que hacer notar, que si bien el est í mulo disc r iminativo y el reforz ador C<l!:!_ 

dic ion ado comparten el pode r adquirido de incrementar la probabilidad de una 

respuesta, los estímu los discr i mi nativos p rece den o acompañan a la ocurrenc ia 

de la conducta, mien tras que los reforzadores con dicionados van después de el la, 

como productos o consecuencias, i gual que los reforzadores p ri marios. 

Otro aspecto i mportante en e l proceso de condicionamiento es la generalización. 

La genera li zación del est ímulo es la tendenc ia a que una respuesta asociada con 

un es tímulo llegue a asociarse también con estímulos parecidos . 

Cuanto mayor sea la semejanza en t re el estímulo original y los es tímulos de g! 

nera lización, tanto mayor será la semejanza de las respuestas . El princi pio 

de la generalización explica la capacidad de los organ ismos para reaccion a r a~ 

te nuevas s i tuaciones en func ión de las semejanzas con situaciones que le son 

famili ares. 

Por otra pa rte, encontramos que e l mo ldeamiento es uno de los procesos bás icos 

del condic ionamiento operante. En él se va reforzando toda conducta si milar a 

la deseada, hasta llegar a la presentación topográ f i ca de l evento conductual 

que se quiere estab lecer (\.lo lpe, 1983). 

2 . PERCEPCION, MEMORI A, MOT IVACION Y APRENDIZAJE 

A la vez, también podrí amos señalar que hay otros fenómenos que participan en 

el condicionamiento de respuestas como son: percepción, motivación, memoria y 

aprendí zaje . 

La percepción juega un papel i ~ortante en el condicionamiento de respuestas, 

ya que tiene una vinculación básica y determinante con e lementos psicológicos 

(atención, orient ación, disc r iminación, etc . ), los cuales ayudan a entender el 

comport amiento humano. \.lhittaker {1980), de fine a la percepción como un proc! 

so bipolar que cons iste en la organ ización si gnificativa de los estímulos. Du

rante este proceso encon tramos la impo rtancia de las características de los es 

tímulos, los cuales activan los órganos de los sentidos y se d i ferencian de la 

sigui ente forma: estímulos estructurados, en la cual la pe rcepción es determi 

nada en g ran parte por e l est ímulo, y; est ímulos amb i guos, en los cuales la 
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percepción es determinada por la~ caracter ís ticas de l perceptor . Para ~stos -

hay un éo tendencia del perceptor para imponer una estruct ura, 

Por otra parte Forgus (1966), menciona que la percepci ón nos permite la adapra

ci ón ante el iredio que nos rodea , por consigu iente , en es t e medio existe un 

conjunto de eventos que ponen e n movimiento el proceso de la pe rcepción. 

No importa donde empiecen a estudiarse los procesos de los fenómenos psicológ~ 

cos , tarde o temprano debe rá tratarse el prob lema de la mot ivación. La litera 

tura sobre psico log í a experimental, o sea del aprendizaj e o de los procesos 

perceptua les de la conducta animal o de la humana, está l lena de s uposiciones 

e hipótesis sobre los p r incipios motivaciona les subyacentes. (Cofer y Apley, 

1964). 

Puede concordarse en que las neces idades del hombre están li mitadas al cuerpo, 

pero los deseos de l hombre se e levan por enc ima de estas necesidades; pod rían 

cons iderarse los moti vos, como una energ ía que surge de la insatisfacción y se 

di rige hacia la satisfacción. Para l a mayoría de las teorías, el aprendizaje 

tiene un pape l di rector importante, aunque puede pretenderse que la inevitabi

lidad de cie rt as relaciones, necesidad- gratificador, debe determinar en parte 

la dirección, si es que el organismo va a sobreviv i r. 

Lo que es cierto es que un organ i smo puede se r est imulado y ser capaz de res 

ponder, ya que posee un s istema energético que le pe rmi te responder di fe ren

cialmen te a la estimulación y que es capaz, por tanto, de conservar y conver

t i r independientemente, al menos en parte, la energ í a de las fuerzas externas. 

Las situaciones inte rnas y externas hasta el momen t o no han sido asociadas. 

Por ot ra parte, es conveniente conside rar que los factores soc iales juegan un 

papel importante en la mot ivación de los individuos como lo demostraron Oa

sh ie l l, 1935; Joung, 1936; Sheriff y Sheriff, 1956 (en Cofer y App ley, op.cit . ), 

en los exper imentos que realizaron sobre los e fectos de la ri va li dad o la com

pet enc ia . Los resultados indican que poner niños o estudiantes en s i t uac iones 

de competencia , aumenta la cantidad o ve loc i dad de l trabajo , pero no necesa

r iamente la ca li dad. 
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Por otra parte, la memor ia j uega además, un papel muy importante en la adquis.!_ 

ción de respuestas. Este proceso es muy di fíci 1 de defin ir aunque haya una v~ 

riedad de estudios, donde se han ident i ficado diversas variables que influyen 

en tal proceso, como la cantidad de mater i al, el tiempo uti li zado, la disponi

bi li dad de l individuo, etc. Por lo cual, no hay una definición satisfactoria 

de memoria, pero en general , se considera a la memo r ia como la actr . idad de re 

tención de estímulos, mensajes o situac iones, ya sea a corto, med iano o la rgo 

plazo, el cual se mide por el grado de recordación, tanto cuantitativa como 

cualitativamente, y que, a la vez faci 1 ita o inh ibe e l aprendizaje de nuevos 

comportamientos . 

Así , cada uno de nosotros nace con ciertas necesidades biológicas bás i cas que 

deben ser sat isfechas (comer, beber , dormir, abrigo, sexo, etc .}, si es que 

queremos sob revi vir, y cada uno de nosotros nace con una capacidad bio lógica 

pa ra aprender. Desde el momento de nuestro naci miento comenzamos a esforzar

nos por satisfacer di chas necesidades, in i ciando el proceso de aprendizaje; c~ 

menzando en la fami li a, e l individuo aprende los hábitos, e l lenguaje . el ma

nejo de máqu inas, etc., que lo caracterizan. 

Así , se define al aprendizaje corro la adquis ición de nuevos comportamientos por 

parte de un organismo. 

Existen dife rentes teorías ace rca de l aprendizaje: unas exp li can (cognosciti

vas) la adquis ición de conocimi entos, pero no necesariament e la conducta, y, 

otras (con ductistas), se ocupan de la adquisición de conductas. (Keller,1973). 

Como podemos observar en lo anteriormente planteado sob re los di fe rentes proc! 

sos, éstos juegan un papel determinante en el condic ionam iento de respuestas, 

ya que f acilitan o dificultan la adaptabilidad de los individuos dentro de su 

n~dio ambiente. A su vez, dichos procesos se ven invo lucrados en otro fe nóme

no denominado aprendizaje vi car io , de l cual haremos refe rencia a continuac ión: 
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3. TRABAJOS RElAC 1 ONADOS CON El APREND I ZAJE VICARIO. 

De particul a r inte rés es para los esludiosos de l compo r t amiento, la se ri e de es 

t udios sobre aprendizaje vi ca r io rea l i zados por Bandura y co labo radores ~uc a 

continuac ión c itaremos . Un pr inc ipal logro para este autor ha s i do e l tlt!mos 

trar que puede ocurrir aprendizaje sin q ue ex i sla la oportunidad de ejecuta r las 

respuestas observadas en un modelo que exh ibe el c omportamiento . 

El comportamiento que muestra el modelo {que puede incluir respues tas nuevas 

que es un poco probable que estén en e l repertorio del sujeto), se puede rep ro

ducir espon táneament e desp ués, en c i r cuns tancias aprop i adas en una fecha postc

ri or, aunque el modelo no se encuentre presente. 

los primeros estudios de apren dizaj e vicario (Bandura, 1961, 196 3a, 1963b) , c~ 

sistie r on en la transmi s ión de comportami ento ag resivo por medio de la obse rva

ción de l comportamien to ag res i vo de los modelos . As í pues, Sandura, Ross y Ross 

1961, someti e ron a n iños preescolares a una de tres cond i ciones experimenta l es: 

Observación de mode l os adultos ag res i vos, hombres o muje res; observac i ón de mo 

delos adultos no agresivos, hombres o muj eres y, una con d ición de control , en 

la cual no se presen t aba n in gún modelo. 

En este e xpe r i mento, el mode l o se desempeñaba en una situac i ón real. Se e xami

nó a los n i ños en cuanto a limi tación del comportami ent o agresivo en una s i tua

c ión simi l ar, más tarde, en ausencia del modelo, tamb i én deberá hacerse notar 

que l as respues tas agre s i vas e r an respues t as nue vas , es dec i r, la i mitación no 

consist í a simp l emen te en l a emisión de respuestas ya presen tes en el repertorio 

del n i ño. Se encontró que la agresión i mitat iva ocu r r ía en un grado si gn i fica

tivamente mayor en los niños a los q ue se les había presentado un modelo agres_i_ 

vo, que en los n i ños de los ot ros dos grupos. El compor t amiento agresivo co

rrespondía con bastan t e exactitud a l de l mode l o, tan t o en su forma ve rbal como 

no ve rba l. En dos es tudi os posteri o res , San dura, Ross y Ross (1963a. 1963b). se 

demost ró q ue la ag resión q ue se obse rvaba en una pe l ícu l a (en este caso el com

po r tamien t o del model o se p resentaba en l a película y no en la vi da real) . t am

bién producía ap rend i zaje vicari o , que se me d í a por el comportamiento a~n?$ ivo 

posterior del ni ño en la v ida real. 
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Se notó que l os niños que i mitaban e l comportamiento de l mode l o , cqn f recuen 

ci a desaprobaban verbalirer. t e di cho compor tami ento , lo cual i ndi ca que e l éx i 

to del mode lo en el logro de sus objet ivos puede se r un factor i mpor t ante en 

l a p roducc i ón de i mitación del comportami en to. E l he cho de q ue tamb ién se i 

mitaba el comportamiento agresivo que lograba e l mi smo resultado (posesi ón de 

l os objetos de agresión), t ambién apoyaba este hallazgo. (Bandura y Hus t on , 

196 1). 

Por lo tanto, es ci e rto que la i mitación ocurre aunque no se re fue r~e o se 

castigue di rectamente a l modelo (Bandura, Ross y Ross, 1963a) , un model o aq r~ 

s i vo re compensado inducirá mas aprendizaje i mitativo que un modelo agresivo -

casti gado (Bandu ra, Ross y Ross, 196 3b) . 

Por l o general, se encuentra que hay una interacción entre el sexo del modelo 

y el sexo del niño, ( los niños serán mas inf l uídos po r un modelo mascu li no 

que l as n i ñas, pero puede no ser cierto el caso contrar i o) (Bandura, Ross y 

Ross, 1961). También se ha demos trado que los niños i mi t arán mas a un mode l o 

que controla reforzadores positivos que uno que no l os contro l a, (Bandura , 

Ross y Ross, 1963b) . Otras variables estudiadas in c l uyen l os efectos de in

teracción anterior de alimentación en tre e l mode lo y e l niño (Bandura y Hust on 

op . cit . ) y los efectos del éxito o f racaso anterior del niño (Bandura y Wha

len, 1966). Bandu ra, 1965a, examinó el problema de si los niños ap rendían el 

comportamiento correspondiente pero no lo ejecutaban . Cuando a l os niños que 

i mitaban menos (que había visto el mode l o castigado) se les ofrec í a posterio.!:_ 

mente una recompens a por producir respuestas correspondientes, l as di feren

cias entre los grupos desaparecieron, l o cual verificó entonces la hipótesis. 

Estos estudios parecen demostrar que puede habe r aprendizaje v icario, aún sin 

que haya reforzamiento vi ;:ario. Estos resultados l levaron a Bandura ( 1965b), 

a introduci r una distinción de g ran importanci a . El señaló que los p rocedi 

mientos de condic i onamiento operantes basados en el reforzamiento contingente 

dependen para que sean eficaces de que la respuesta que se va a fortalecer se 

emita, al menos en una forma que se aproxirre en mayor o rrenor g r ado a l a for

ma fi nal que se desee. 
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Sin embargo, si la respues ta requeri da no se encuent ra en e l repertorio del su 

jeto, entonces es poco probable que t engan éx it o los procedimientos de cond i

cionamiento operante, por tanto, aunque los procedimientos de reforzamiento pu~ 

den ser muy apropiados para cambiar la fuerza del hábito de respuestas ya exis 

tentes en e l sujeto, los procedimientos del modelami ento tienen mas p robabi l i

dades de ser efectivos en los casos en los que la respuest a req ue rida es com

pletamente nueva. 

Por otra parte, Osborne y Endsley ( 19 71), encontraron que los suj etos (n i ños 

de 4 y 5 años), responden mas emocional mente (sudoración de l cuerpo) a pelícu

las que contenían vio lencia, más particularmente a la de humanos, la cual se

leccionaron verba }mente como l a "más es pan tosa" y fue recordada con más de ta

l le. 

Verificando los resu l tados obtenidos por Bandura y Co ls ( 1963 ), reprodujeron 

el experimento Schnake y Castelli ( 1973), con niños ch i lenos pobres, pertene

cientes a un med io socia·l , económico, cultura l y po i ítico radicalmente di fere~ 

te al que fue utilizando por Bandura y Cols, para observar si se reproduc i án 

los mismos efectos comportamenta les bajo condic iones experimenta les semejantes. 

Encontrando que hubo un bajo número de respuestas imitativas de agresión por -

pa r te de los niños mencionados, pero encontraron que sí fueron aprendidos los 

patrones de conducta agresiva que mostra ron los modelos humanos (masculinos y 

feme ninos) experimentales. 

Balaban (1971) estud ió el papel de los estímu los socia les y de las i nstruccio

nes en la imi tación generalizada . Los resu l tados obtenidos sugieren que es p~ 

sible mantener respuestas imitativas nunca reforzadas directamente, cuando se 

refuerzan otras respuestas imitat ivas, aun cuando se el iminen las i nf l uencias 

soc ia les e instrucc i ones; o sea, los estímulos socia les y las instrucc iones no 

son variables determi nantes del fenómeno de imitación genera l izada. 

Como se ha visto en l as investigaciones citadas, el aprendizaje a t ravés de la 

imi tación juega un papel importante en la vida del hombre, y que es de gran im 

portancia considerar las ca racteríst i cas del modelo (sexo, edad, consecuencias 

sobre su conducta, etc.), para que ésta sea imitada en mayor o menor grado, ya 

sea en conductas verbales y/o corporales que se pres enten al observador. 
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A continuación cir~remos algunos rrabajos que pe rmiten esra~lecer una re lac ión 

ent re e l aprendizaje vicario y el t ema princi pal de est e trabaj o que Ps la pu

blicidad. 

4. APRENDIZAJE VICAR IO Y PUBLIC IDAD. 

Como se ha podido observa r , las personas pueden adquirir conductas por condi

cionamiento de respuestas y la observaci6n de modelos. Pero los nuevos modos 

de conducta no se forman únicamente por medio de la experiencia, sea di rec ta u 

obse rvada. Obviamente , Ja estructura bio lógica impone l ímites a los tipos de 

respuestas que pueden perfeccionarse y la dotación genética influye en la rap~ 

dez a la que progresa el aprendizaje . 

Sin embargo , las conductas que las personas muestran son aprendidas por obse r

vación, sea deliberada o inadvertidamente, a través de la influencia de l ejem

plo. 

Aún así, la exposic ión a modelos no asegura automáticamente el aprendizaje por 

obse rvación. En pr imer luga r, algunas personas no sacan gran provecho de l e 

jemplo, porque no observan los rasgos esenciales de la conducta del modelo, en 

segundo lugar, la observación de la conducta de un modelo no influí rá mucho en 

las personas , si éstas se o lvidan de lo observado. Pe ro a pesar de ésto, las 

influencias del mode lamient o pasado alcanzan algún grado de pe rmanencia cuando 

pueden representarse a modo de imágenes, palabras o cualquier otra forma si mbó 

lica . (Bandura, Grusec y Menlove, 1966). 

Al gunos est udios (Bandura, Ross y Ross, 1963a; Bandura y Mischel, 1965), de

muestran que en realidad los patrones de respuesta t ransmitidos , ya sea gráfi

ca o verbalmente, pueden ser aprendidos por observaci ón, cas i también como los 

presentados a través de demostraciones sociales . 

El modelamiento simbólico Jo representan los med ios masivos de comunicación, -

espec ia lmente la televisión, tanto por su indiscutible predominio como por lo 

vívidamente que retrata los acontecimientos . Así pues, tanto niños como adul -

- 64 -



tos, independien te men te de s us antecedentes e instalados cómodamente en sus h~ 

gares, tienen oportunidades i l imit adas de aprende r del modelamien to s imbólico 

t oda una gama de conductas (Bandu ra y Ribes. 1977) que. para el caso que nos~ 

cupa , diríamos que toda una gama de conductas para la adquisición de bienes de 

servicio y/o materiales en forma indi sc ri minada. 

Los padres de familia que están sentados en s us casas mirando la televisión, -

pueden ser inf l uídos para que compren la marca "X" en lugar de ,¡Y", o para que 

adquieran un t ipo especial de aparato pre firiéndolo a otro . Como se considera 

que este tipo de influencia se lograr por azar, poca gente lle9a a for mular 

protestas, sin embargo, se ha ev i denciado ya el hecho de que se hacen estudios 

para determinar con exactitud considerable la forma de controlar una comp ra. 

En México, el Instituto Nacional del Consumidor (lnco), ha llevado a cabo es tu 

duios tendientes a comprobar cómo los anunc ios pub l icitar ios inf luyen tanto en 

hábitos de consumo, así como en la identificación de diferentes elementos de 

la rea l idad nacional . 

Di cha i ns ti tuci ón realizó una i nves ti gaci ón en zonas rurales de Oaxaca ( Cuade.:_ 

nos de l Consumidor, 1983 #36), en donde no se contaba con la televisión, y des 

pués de exponer a un grupo de niños a dicho medio, se encontró que: 

a) Los niños mod if i caron e l consumo y las p re fe rencias por determinados 

"productos a li mentic ios" . 

b) Hubo una d isminución en la p referencia por la leche. 

c) Menciona ron verbalmente p re fe rencia por productos que anteriorment e no 

consumían, y, 

d) Los niños reconocían con mayor frecuencia a los personajes de la telev i 

s i ón que a los héroes nacionales, los dichos de los personajes de la te 

levisión que las frases célebres de hé roes nacionales, las imágenes de 

los pe rsonajes de la televisión que las imágenes de los héroes naciona

les, los logotipos comerciales que los emb lemas nacionales y los lemas 

publicitarios que las frases céleb res de los hé roes naciona les. 
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Previamente en e l Distrito Fede ral, el lnco ya había observado los resultados 

apuntados en las líneas anteriores. pero además , hal ló que los niños demos t ra 

ban mayor conocimiento de la "reali dad televis iva" que de los pe rsonajes . en

señanzas y símbo los de la iglesia católica, así como de los aspectos import a!:_ 

tes de la vida actual de pa ís. (Cuadernos del Cons umidor, 1982 I! 15) . 

Por otra parte, e l mismo lnco realizó un trabajo denominado "La telev isión y 

los Niños Urbanos" (Cuadernos del Consumidor, 1983 # 34), cuyo resul t ado mas 

import an te fue que : "Los personajes preferidos por n iños de ambos ; exos y, -

por lo tanto consi de ramos mode los, se caracterizaban por ut ilizar la violen

c i a y los superpoderes como vía p r incipal de solución a los probl emas, si n 

presentar a l ternat ivas de raz onamiento. El n i ño identificado con cie rtos pe;: 

sonajes puede asumi r que la vía de solución presentada por ellos es la corree 

ta, toda vez que at ribuye a la telev isión una función de enseñanza". 

Los diferentes resultados redac tados, obtenidos por el INCO, demues tran que 

la televisión in f luye en los ni ños r urales y urbanos , tanto en s us hábitos -

de cons umo como en sus preferenc ias por p roductos, además que ant epone la di

fus ión de material educat ivo. Además, apoya los p lanteami entos que sobre el 

aprendizaje vicario se han rev isado, en el sentido de que las personas ap ren

den conductas tanto motoras como verbales, así como diferentes hábitos por me 

dio de la obse rvación de mode los . 

Dicha situación se puedecontrarrestar a través del aprovechamiento de los di

ferentes elementos y técn icas emp leadas por la publ icidad, aunados al empleo 

sistemático de diferen tes e lementos y técnicas - señaladas con anterioridad-, 

empleadas por e l Aná lisi s !bnduct ual Ap licado, todo ésto con e l fin de promo

ve r la adquisic ión y el ejercic io de hábitos y habilidades, estimulando el de 

sar rol lo de un con j unto de apt itudes que permitan al individuo fundamentar su 

autoeducac ión pe rmanente para afrontar la dinámica de la transformación social 

para con tr ibuir al conoci mi ento técni co de la realidad socioeconómica del 

país y p repararlo a participar en la s upe ración de ella . 

Después de estud iar y ana li zar los temas del p resente cap í tulo, se cuent a con 
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los elemo:mtos necesarios para poderlos relacionar en forma sis cemátic.a ron la pu

blic idad, para e l desarrollo de campañas pub licitari as encaminadas hacia el bien 

estar soc i a l. 
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CAPlTULO [V 

DESARROLLO DE CAMPAÑAS PUBLICITARIAS , INTEG RANDO 

ELEMl;NTOS . UEL ANALI SIS EXPERIMENTAL DE LA CON 

OUCTA PARA EL BIENESTAR SOCIAL 

Dado que e l ob jeti vo del presente trabajo es mostra r que e l análisis experime~ 

tal de la conducta puede ser ap li cado de forma sistemática pa ra delinear camp~ 

ñas de pub lici dad, encamin adas a l bienes tar socia l , en el presen te capít u lo se 

mostrarán los diferentes elemen tos de la publ i cidad y de l aná l isis experi men

tal de la conducta que se pueden integrar pa ra la e laboración de d chas campa

ñas . 

Los ejemplos que se darán en los puntos seña lados son para dar una idea gene 

ral de como elaborar una campaña publicitaria, independ i entemente del tipo de 

bi enes tar que se pre tenda, puesto que al f ina l se dará un ej emplo de un caso 

concreto . 

Para la el aborac ión sis t emática de t ales campañas cons i deramos los s iguientes 

cuatro pasos, en e l orden que se presentan : 

l. Ub i cación del pr·obl ema 

2. Método y Proced imiento 

3. Transmis ión 

4. Ret roa 1 i ment ac ión 

Así como también los principios básicos derivados de l análi sis experi mental de 

1 a con ducta, (aprendiza je de compo rtamientos, con d i c i onami en to de res pues tas, 

manejo de cont ingencias, aprendizaje vicario, discr iminación). 

Estos pasos se definirán a con tinuación señalando los dife rentes e lementos,que 

componen a cada una, y rea liz ando la integración antes mencionada, así como 

tambi én el cómo se deben de uti J i zar, a la vez ejemplif i cando su aplicación . 

- 68 -



1. Ubicación del Prob lema: 

Es la fase en que el emisor detect a y de f i ne e l problema (dependiendo del tipo 

de bienestar que se pretende alcan zar), se obt i ene información sobre e l mi smo, 

qué variables se han manejado y qué resultados se han obtenido, datos estadís

ticos y qué repercusiones ti ene a n ivel individual, grupal y social 

En esta fase se obtiene informac ión sobre la eficacia a partir de an te ri ores -

campañas en donde se ha trabajado el mi smo problema , se establecen objetivos y 

metas y se programan tiempos y actividades. En esta parte es de importancia -

el que se recopile el máximo de información que esté relacionada con el fenóme 

no específico que trabajemos (historia del fenómeno, definición, t rabajos rea

lizados, importancia del tema, etc.), para tener un panorama mas amplio de lo 

que p retendemos rea l i zar. 

De esta etapa resulta el p l an general de trabajo para la campaña a realizar. 

De la anterior def ini c i ón se pueden desglosar los siguientes elementos que la 

componen: 

Detección y definición del problema 

Definición de necesidades 

Establecimi ento de objetivos y metas 

Prog r amación de tiempos y act ivi dades 

(Límites tempora l es, mate riales y ta 

reas a real izar) 

PLAN GENERAL 

DETECCJ a-1 Y DEFINI CI Oll DEL PROBLEMA 

ESTABLECIMIENTO DE OBJET I VOS Y METAS 

ROGRAMACION DE TIEMPOS Y ACTJVJOAOE 

FIGURA l 
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En el anterior esquema se obse rvan los pasos que constituyen el p lan general de 

traba jo. 

Detección y Definición del problema: 

En esta parte se realizará la detección del problema a través de la técnica de 

entrevista estructurada di rec t a a una muestra representativa de población, ade 

mas de retomar información sobre el tema (estadísticas, tratados. etc. ) . Cabe 

aclarar que existen problemas manifi es tos ya detectados (alcoholismo, d rogadi;: 

ción, etc. ) y en e l caso se ahorraría este paso. Pa ra fines de ejempl i ficac ión 

en los pasos siguientes tomaremos e l caso de l alcoholismo como p roblema socia l . 

Pa ra la definición de l prob lema se debe de considerar tanto las situaciones an 

tecedentes como la consecuencia que t iene la conducta prob lema, al presenta r

sce en un medi o (socia l , famili a r , labora l , etc . ). 

Lo anter iormente seña lado, se pod r ía esquemat izar de la s iguiente forma : 

CORTO l LAZO 

AN TEC¡ DENTES 

PROBt EMA 

l 
CON SE CUEN C 1 AS 

MEO 1 AN t P LAZO 

FIGURA 2 
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Definición del Problema. 

Con e l paso de los años ha variado la def inici ón de alcoholismo. Se le descri 

be ordina ri amente como una condición crónica en que e l individuo es incapaz 

por razones físicas y/o psico lógicas , de abs tene rse de consumí r frecuen t emente 

alcohol en can tidades suficientes para in tox icar lo y, finalmente, dañar su sa 

lud, deteriorar sus relaciones sociales y su ren dimiento en e l trabaj o. 

Defin i c ión de Neces idades. 

Una vez detectado el prob lema se define la ne cesidad de e labo ración y aplica

ción de una campaña public i taria que trate de disminuir dicho problema y se d~ 

termine a qué tipo de pob.lación i rá dirigido (clase soc i a l , sexo, edad, etc . } , 

dependiendo de l tipo de prob le ma a atacar y si la campaña será de tipo preven

tivo o correctivo. 

La necesidad de elaborar una campaña publicitar i a en nuestra pa ís se deriva de 

la de fini c ión del alcoholismo, aunando a ésto, que México es e l país de Améri

ca Latina donde el consumo de beb idas alcohólicas es e l mas elevado~ (Navarro , 

1985). Para el presente ej emplo, la campaña tendr ía la moda li dad de co rrecti

va, di rígida a la población de clases media y baja, considerando que es lapo

blación m<fs afectada por susodicho problema, sin consi dera r edad y sexo. 

Estab lec imi ento de Objetivos y Metas. 

Esta etapa es la fi jación de una serie de pasos (objeti vos} sis t emát icos p·ara 

la consecusión de un fin {meta) determinado. 

Objetivo general: 

Como efecto de la campaña publicitari a, la población a la que irá di r í gida, d!:_ 

crementará hábitos de cons umo de beb idas alcohó l icas como efecto de la campaña 

publi cita ria. 
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Objetivos específi.cos; 

l. La población identificará e l prob lema debido al e.xceso de bebidas alcohó-

1 i cas. 

2 . La población adqui r irá habili dades de solicitar información y ayuda . 

J. La población adquirirá habilidades que le faciliten disminuir el consumo 

de bebidas alcohó li cas. 

Programación de tie11'4los y actividades ( límites tempora les, materiales y 

tareas a real izar con éstos). 

En esta parte se estab lee.en los pasos que componen la realización de la campa

ña publicitaria, así como la calendarización de dichos pasos, inc l uyendo las 

fases de mantenimiento y seguimiento de la campaña, dependiendo si ésta es de 

nuevo lanzamiento o ya fue p romovida. Ta l programación se ve deli mitada depe!:!_ 

d iendo de los objetivos y metas establecidos (dichas frases se describen en la 

etapa de procedimiento). 

Por ejemplo en el caso del alcoholismo, dependiendo de nuestro ob jetivo, se es 

tablece un límite temporal de 6 meses con una variación en la frecuenci a delos 

mensajes. 

En el siguiente esquema se ej empli f ican las tres partes que comprenderían la 

emisión de dicha campaña. En Ja primera parte, se identifican los problemas 

de alcoholismo que pueden estar presen t es en la pob l ación; en la segunda, se 

mode l aría el comportamiento en cuanto a la imp lement ación de conductas altern~ 

tivas que la población, dependiendo de sus caract e rísticas individuales, pudi~ 

ra utilizar para mejorar d i chos hábitos; y, en la tercera, se most raría a qué 

institución acudir para mayor información y cómo solicitar la información de 

interés. 
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Figura 3 

1 

1 ~ 

1 ' 1 1 1 1 

P.t:>O. 1 S~?. ~ oéí. 3 ,io~.~ ~ ·'· 5 lrtF.(c 
1-#, Es;'E S 

2. METOOO Y PROCED I MIENTO . 

PARTE l 

PARTE 2 

PARTE 3 

T IEMPO 

En esta pa rte se procederá a la e laboración de las diferentes plataformas crea

tivas que han de componer la campaña, ented iendo por ésta , la elaboración y se

lecc ión de símbo'los y textos, orac iones re lac ionadas con la campaña. Se ut ili

zarán d ive rsos medí os de comuni cac ión como los impresos (prensa, revista, espe~ 

taculares), y e lec tróni cos (radio, televi s ión cine). La población a la que se 

dí ri g i rá la campaña publicitaria dependerá del tipo de bienestar socia l que se 

pretenda 1 levar . 

Procedimiento General. 

Previamente a la etapa de establec imiento de la campaña, se elabo ra rá y aplica

rá un s istema de pre-evaluación de las respuestas dadas a los mensajes emitidos 

sob re campañas que p romuevan el bienestar soc ial y que antecedan a la presente . 

Para tal evaluación desglosaremos diferentes técnicas que nos darán un indica

dor antes de una campaña. Dichas técn icas son retomadas de la publ i cidad come!. 

c"loe l (Du ran, 1982), hac iendo las mod ifi cac iones pertinentes pa ra su adaptac ión 

a las campañas dir igidas a l bi enestar social . Cabe ac larar que no serán tradu

cidas ni modificados los términos uti !izados en el medio pub l icitario. 

- Técn i ca Ga l lup-Rob inson. Se denomina también técnicas de l impacto y se p rop~ 

ne medí r la recordación de un an unc io o anuncios. 
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A los sujetos lecto res de una revista o per iódico se les entrega una li sta de 

porrbres de Inst i tuc iones y los servicios que prestan, que corresponden a anun

cios apa recidos en números recientes de la pob lac ión . Se les pregunta cuales 

han visto o leído y, en su caso, debe rán expl icarnos que decían es t os anuncios. 

- Técnica de Sta rch. También llamada de reconoc imiento, por ser éste el obje

tivo que se propone: Mensaje visto, rn:!nsaje identificado, mensaje leído. Al 

lector habit ual de una publ i cación se le enseña un rensaje que 'i.~ aparecido en 

la misma y se le hacen 3 pregun tas, y si ha visto el mensaje, si rec~rda e l 

nombre del serv i cio o instit uc ión, y si ha le í do la mi tad o más del texto del 

mensaje. 

- Cupones de Respuesta. Se trata de unos cupones que se hayan integrado en el 

anuncio de prensa, fol le t o o catá logo. Mide la atenc ión e interés . El anun

cio tiene que ofrecer a lgo a cambio del envío del cup6n: Mayor información so 

bre los servicios que p resta la insti tuc ión sobre los métodos aseguir pa ra el 

cambio con ductual p ropuesto (disminución en el cons umo de l tabaco, alcohol, 

productos innecesarios , etc . ). 

Técn i ca Co incidente . Se usa para medi r la eficacia de una campaña en radi o 

o te levis ión. Se t elefonea a una muestra del co lect i vo interesado. Se pregu~ 

ta si está conectado el aparato recept o r , qué emisora o canal sintoniza, qué~ 

nuncios han visto y han cons i derado inte resantes y por que. 

Para e l ejemp lo que seguimos, se pueden utilizar las cuat ro técnicas descritas . 

En la pa r te siguiente desarrol !aremos los pasos que forman parte de la etapa -

de producción que mane j a la pub l icidad . 

PRODUCC I ON. 

Es la fase donde se diseñan los mensajes publicitarios y se crea e l concepto -

central de comunicación . lo cua l inc luye la determinación de: 
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a) S legan 

b) Marca 

c) Logot i po 

d) Tema de campaña 

e) Textos de apoyo 

f) Ambi en taci ón: col or, fo rma, tamaño, fotog r afía, música y efectos 

visual es y aud i tivos (spot de radio y story board pa ra televi

sión). 

a) S legan . 

Palabra escocesa que en su versión original significa " grito de guerra". 

Es i mportante considera r tres aspectos fundamentales para la e l aborac i ón 

de s l ogan para campañas publicitar i as encaminadas al bienestar socia l, 

que son : 

a 1) 8 revedad de 1 s l ogan . Hay que considerar que el sl ogan es como 1 a fi rma 

de un anuncio, es e l remate eficaz de una comunicación que se usará re

petitivamente . Es i mportante seña l ar que el slogan siempre se asocia a 

la ma r ca; de esta forma, la mención del s logan evocará la marca. 

Por e j emp lo: Deporte Una manera de vivir. 

a2 ) El slogan debe ser fácil de memorizar, o sea, la palabras deben ser cor 

tas y si mp l es, ya que la capacidad de retención dec rece a med i da que va 

mos añad ien do palabras a nuestro mensaje. (Durán, 1982). 

a3) El slogan debe de captar la atención. Para esta función podr íamos men

cionar que para conseguí reste objetivo se han desglosado en cinco ti 

pos diferentes de slogan; y se selecci ona el tipo de éste de acuerdo al 

mensaje y pob l ac ión a l a que se d i r ige . 

S logans que corresponden a juegos de pa l abras: Permiten pasar de una.!.. 

dea a ot r a, s i gui endo l a consonancia de las palabras m§s que su sentido. 

Ejemp l o: 

Una pequeña gran ayuda . i i i VACUNELOS i i i 
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Slogans que implican alusiones a pa labras históricas, a citas literarias 

a locuciones corrientes, a prove rbios. Ofrecen la oportunidad de encon

trar "ya visto", ahí donde normalmente se espera encontrar lo nuevo. 

Ej emplo: 

111 Marathon Internaciona l 

El Encuentro Anual 

S logans que ponen en juego la rima, la a li te ración, la asonanc ia . Se su

pone el mismo p lanteamiento de l caso anter ior. 

Ejemplo: 

Coma bién 

Qué bien come 

Slogans que implican alusiones a la actua lidad . Permiten encontrar un e

lemento conoc ido especialmente seductor por ser reci ente . 

Ej emplo: 

La Organ ización del Tiempo Libre 

La Respuesta a l Homb re Triunfador 

S logans ligados a lo absurdo. Toman el aspecto de un sentido del no sen

tido y permiten asf sa ltearse los rigores de la censura lógica. 

Ejemplo: 

El tabaco daña los bronqu ios 

"" F U M E "" 

Para la c reac ión y se lección del slogan se utiliza un número determinado 

de s logans, y se da una eliminación sucesiva hasta l legar a la final, la 

cua l se ajusta a las características de identificación con el receptor. 

Este proced imiento se ap l ica a la c reación del tema de campaña y los tex 

tos de apoyo, como se muestra en las hojas adj untas . 

b) Marca o Nombre 

Entendemos por marca o nombre, e l d ist intivo (est ímulo d iscriminativo) 

que permite reconocer un nombre sobre los demás. Siendo además, un s ím 

- 76 -



bol o concreto que i dr::n ti fica una instituc i ón. En e l caso de una campa

ña de bienesta r &oc ia l. podría ser e l nombre de la campaña o inst it u

c ión que la dirige . 

e) Logotipo 

Es el grafismo o le t ra es tilizada q ue identifica una marca. Para la e 

laborac i ón de una campaña enfocada al bienes tar socia l, se recomienda -

que se consideren t res caracte rs ti cas: 

Significativo o de$ Criptivo 

Simple 

Corto 

Este será aplicado dependiendo de la i nstitl•c ión que implemente la cam

paña o creando si se lanza por un g rupo nuevo. 

Ejemplo: 

Logotipos • 

• ' . 

d) Temas de Campaña 

Este es el título que se le da a una campaña por medio de una oración -

que incluye el nombre de la institución para definir el bien que se qui~ 

re re a 1 i zar. 

e) Textos de Apoyo 

Es una serie de palabras que d•!SCriben y apoyan más específ1 camen t e las 

características de l bier1 oue se p retende reali zar. A lil vez. e l texto 

conlleva la propiedad de genera r estímulos discrimin 3tivos que Inducen

respuestas para el cambio conductual previsto en las campañas encamina

das a l bienestar social. 
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f) Ambientación 

Aquí se hace una estructuración de estímulos aue facili ta la at t?nción, -

percepción y retención del mensaje. Est ímulos amb.ientales que posterio.!: 

mente se generalizan ante situaciones semejan tes. En la ambientación se 

pueden considerar e l co lor, fo rma, tamaño, fotografía, música y e fectos 

visuales y auditivos. 

En relación al color, pa rece ser que él mismo aumenta la efectividad del anun

cio. Por ejemplo, e l color rojo estimula el sistema ne rvi oso y atrae la aten 

ción; el verde es equil ibrado y l leva asociaciones ligadas a la natural eza y 

ve getación; el azul tiene e fectos sedantes para el ojo, etc. La influencia 

de l color dependerá de la forma en que esté combinado con otros, de la figura 

sobre la que aparezca, de la relación de fondo y de forma. (Durán, 1982). 

En cuanto a la forma e ilustración, un anunci o tiene zonas en las que consigue 

mayor atención. Esto se da espec ial men te en las revistas y periódicos. Lapa~ 

te superior de un anuncio obtiene el 61% de l tiempo del lector interesado, en 

tanto que la inferior recibe el 39% restante. (Durán, op. cit . ) . 

Las imágenes pueden presentarse en diversas fo rmas, destacando por su valor de 

atención las siguientes: la línea, la cual detiene la vista y se obl iga a la 

misma a seguir el trazado; el punto que cons igue también que la vista se de

tenga, especialmente si hay una forma blanca en su derredor; la figura que no 

es mas que una 1 ínea cerrada y posee todas las ventajas de la misma . 

En cuanto a la i lustración, destaca e l impacto de la fotografía sobre el dibu

jo, que permite una identificación difíci !mente alcanzable en las i lustrac io

nes por medio de dibujos . 

Por su parte, la música estimula en mayor grado al organismo y a la retención 

del rrensaje. En términos public i tarios , a la asociación del texto y la músi 

ca, se le denomina "Jingle" . 

En otros términos, en cuanto mayor sea el tamaño de un anuncio, mayo r será su 

- 78 -



capacidad de atracción. Sin embargo, esta relación no es proporc iona l y háy -

que saber cuando no rrerece la pena de prosegu ir la escala del tamaño. Una fer 

ma simple para ponde rar esta dec is ión es la que dice que el valor de atención 

de un anunc io es p roporc ional a la raiz cuadrada de la superfi c ie que ocupa. 

La importancia del tamaño de un anuncio, siempre quedará relativizada po r su -

relac ión con los demás anunci os que se inserten sobre él. 

Por último, los efectos vis uales y auditivos son montajes que faci l itan la ex

presión del rrensaje al asociarlos con imágenes y/o sonidos ligados a lo absur

do. 

'Es obvio pensar que , dependi endo del o de los rredios que se vayan a uti lizar -

para el lanzamiento de las campañas publicitarias encaminadas a l bienestar so

c ia l, se utilizarán y/o combinarán los elementos anteriormente señalados y a 

continuación se mencionarán dichos medios: 

3. Transmisión IZT. 100066 3 
En esta fase se establece la estrategia de medios, la cual consta de cuatro e

tapas: Lanzamiento, mantenimiento, cierre de campaña y seguimi ento. 

Dentro de esta fase se da la e laboración de dos plataformas creativas: 

a) Elaboración del spot para radio, y, 

b) La elaboración del story board.(borrador de historia) 

Entendiendo por spot a l a conjunción auditiva de diferentes elementos metodo ló 

gicos que se da en la publicidad, como son: Slogan, tema de campaña, texto de 

campaña y ambientación, aunado al manejo linguístico del locutor (énfasis a 

las palab ras, entonación, etc.) y al s tory board como al modelamiento por me

dio de una secuenc ia de imágenes donde se muest ra el comportam iento del (o los) 

modelos y la amb ientaci ón que lo rodea en dicha secuencia (Ver ejemplo) . 

Es en esta fase en donde el mensaje es vehiculizado (puesto en mov imiento) . 

Para poder efectuar la selección de un determinado medio en lugar de otros, se 

- 79 -



debe conocer la mayor cantidad posible de datos sobre los medios conside rados: 

a) El área de cobe r tu ra del medio (e j emplo: una provincia , una región, t o

do e l te rritorio naciona l ) . 

b) El tipo de púb li co por sexos (homb res , muj eres o ambos ) . Por clases so

c io-económicas, por grupos de edad, por catego r ías profesiona les. Ade

más de ésto, es preciso analizar e l medio en s us aspectos ~a$ re levan t es: 

Posibilidades intrí nsecas del med io, por ejemplo: la prensa so lamen te -

maneja estímulos visuales . Sin embargo, es mi rada con c ie r ta at ención y 

durante cierto tiempo , los carteles son también exclusivamente visua les, 

pero el tiempo en que se miran es mucho más breve . La televisión es un 

medio comp leto, dotado de sonidos, movimientos y estímulos visuales, y 

la radio es un medio que únicamente maneja estímulos audi tivos, que son 

escuchados con cie rta atenci ón y durante largo tiempo y s u disponi bi li

dad es considerada en cualquier s i tuac ión. 

Dup l icaciones de l medio en relación con los demás. Es decir, cuánta ge~ 

te es a la que llega el medio y si es alcanzado por algún otro. 

Posibi l idad de repeticiones de los anuncios. Por ej emplo: En la radio 

se pueden transmi tir comun i cados varias veces a l dí a , en los periódicos 

todos los d í as, en las revistas mens uales una vez por mes, etc. 

Acumulación pub l icitar ia de l med io, es decir, la cantidad de pub l icidad 

presente en e l medio considerado y, por tanto, la posibilidad que tiene 

el anuncio de hacerse ver y oi r . 

Los costos del medio. En re lación con los demás de la mis ma especie, o 

bien . que presenten las mismas características de público . 

Respecto a los medios masivos de comunicación que utiliza la public idad, éstos 

ya fue ron e xpuestos anteriormente (Capítulo ! ) en el presente trabajo. 
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Por otra parte, es conveniente des glosar la importancia que tienen rn 1>s ra fa 

se las etapas de lanzamient o, manten imiento , el c ierre de campaña y segui mien · 

ro. 

En e l lanzamiento, la publicación del mensaje es intensiva, uti ! izando el mayor 

número de medios de que se pueda di sponer. 

En la etapa de manten imiento, la frecuencia de la presentación de l mensaje es 

menor, adecuándolo al horario y al medio, depend iendo del público al que va d i 

ri g i do. 

Durante el cierre de campaña, después de l desvanecimiento que se sucedió dura!!_ 

te la etapa anterior, se reintegra la presentación intensiva de los mens ajes -

con una frecuencia simular a la de la etapa de lanzamie nto. 

Al fina l izar la campaña de pub lici dad encaminada a l b ienestar social, se impl! 

menta la cuarta etapa que es de seguimiento, en la cual, la frec uenc ia de pre

sentación del mensaje disminuí rá en su concepto espacio-tempora l de forma mas 

gradual que en la etapa de manteni miento. 

Gráfica en la que se ejemplifica la frecuencia (fr) y e l tiempo (t) de presen

tac ión de las diferentes etapas de la elaboraci ón de campañas publicitarias en 

cami nadas hacia el bienestar socia l. 
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li. Retroal imentación. 

En esta Gltima fase se establ ecen sistemas de evaluación de las respues

tas dadas al mensaj e emitido. 

Una vez realizada la campaña publicitaria, interesa saber los resultados de la 

misma. Con el post-test se pueden medir estos resultados en función de la efi 

cacia. El concepto de ef icacia, en este caso, puede re lac ionarse con la aten

ción, la recordación, la obtención de mayor información y el cambio conductual. 

En definitiva, el objetivo final de l a fase de retroal imentación es el obtener 

información para ajustar las variables man ipu ladas para que las mismas tengan 

un efecto mayor pa ra la conducta de l receptor del mensaj e en futuras campanas. 

Cabe aclarar que en esta fase serán uti !izadas las mi smas técnicas que se apl.!_ 

caron para la línea base, para así poder tener parámet ros de referencia antes 

y después de ser ap licada Ja campana de public idad dirig ida a l bienestar so

cí a 1. 

Todos los elementos anter iormente expuestos más algunos de los principios (los 

mismos que están al pri ncipio del capítulo) derivados de l A.E.e., se rán inte

grados en el ejemp lo descrito a continuación. 
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E J E M P L O 

UB 1CAC1 ON DE UN PROBLEMA SOC 1 AL, TOMANDO AL ALCOHOL! SMO COMO EJEMPLO: 

Alcoholis mo: 

Pocas áreas de la conducta han provocado respuestas t an dive rgen tes por parte 

de la soc iedad, como la inges tión de bebidas alcohólicas. La sociedad ha tra

tado de controlar la costumbre de beber con exhortaciones desde e l pú lpito, 

prohibiciones lega les y consejos médicos. El mismo clima político de un país 

ha sido moldeado por actitudes hac ia la bebida. En la actualidad, en términos 

generales, se concue rda en que los adultos que desean beber tienen de recho a 

hacer lo, y que ésto se li mita únicamente por costumb res locales definidas por 

leyes escritas o no escritas. 

Las controversias de orden mo ral sobre tomar una cerveza durante el juego de 

pe lota o una copa antes de la comida casi se ha extinguido. La preocupación -

de Ja sociedad por el l icor y por la afic ión a la bebida abarca hoy en d í a,pri~ 

cipalmente, las conductas asociadas con el beber excesivo y el individuo que 

pierde e l cont rol cuando bebe. 

Con el paso de los años, ha variado la definición de alcoholismo, pero se des

cribe ordi nariamente como una condición c rónica en que e l individuo es incapaz, 

por razones físicas y/o psicológ i cas de abstenerse a consumir frecuentemente -

alcohol en cantidades su f ic ientes par a intoxicarlo y, f i nalmente, dañar su sa

lud, deter iorar sus relaciones socia les y su rendimiento en e l trabajo. 

Beber excesivamente es motivo de profunda p reocupación para el bebedor indivi

dua l porque afecta su vida personal, pe ro tamb ién es a l go que incumbe a l a so

ciedad, pues se relaciona con actos como e l conducir vehículos cuando se encuen 

traen estado de ebr iedad, e l crimen y otros prob lemas comunes. 

De la totalidad de suicidios que ocurren en México, e l 57.6i son productos del 

alcoholismo. Este mismo porcentaje es el que se registra en accidentes labor~ 

les que determi nan l a incapacidad permanent e : en e l terreno fami li ar, es cau

sa de desintegración y separación de las parejas en un 82%, como factor de mor 
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talidad, es igualmente significativo. El 60% de los accidentes de tránsito es 

tán re laci on ados con el abuso en la bebida (Navarro, 1985). 

Objetivos: 

J. La poblac ión identif i cará el problema debido al exceso de bebidas a lcohó 

1 i cas. 

2. La poblaci ón adquirirá habilidades de solicitar información y ayuda. 

3. La pob 1 ación adqui rirá habi 1 i dades que le faci 1 i eten di smi nu i r e 1 consu

mo de bebidad a l cohó li cas . 

Procedi miento General. 

Previamente a la etapa de establecimiento de l a campaña, se ap l icará la técni

ca de Gal lup-Robinson y la técnica Starch como etapa de p re-eva luación (Durán, 

op. cit.) . Se ut i lizará una técnica de muestra al eatoria para desarrol l ar el 

levantamiento de cuestionarios dentro del estab leci miento de la ca"l>aña, la 

cual será di rígida a una población concreta y definida. Por medio de este me

todo estadístico podemos visualizar el fenóireno de nuestro interés y as í desa

rrol lar inferencias en relación a la pob lación, partiendo de nuestra muestra. 

Por lo común , las muestras e legidas en forma casual o aleator ia de una pobla

c i ón ofrecen gran des ventajas si se trata de hacer inferencias en relac ión a 

dicha población. Con el muestreo aleatorio le daremos la misma probabilidad a 

cada uno de los e lementos de la población de que sean encuestados y considera

dos dentro de la campaña, ésto nos permite considerar que los parámetros que 

encontraremos puedan ser generalizados a toda una población . Tarrbién este ti

po de muestreo nos permite evaluar sistemática y observablemente las caracte

rísticas como: opciones, aptitudes, actitudes y orientaciones de la poblac ión 

con que estemos trabajando. 

Slogan: 

s~ e l aboró una plataforma creativa de Jq slogans y se seleccionó el siguiente: 

"ALCOHOLISMO: SE SIENTE BIEN, VA MAL" 
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Selección de Slogans: 

Instrucciones: 

De acuerdo a su criterio, el i j a la f rase que le pareza l a mas adecuada para u

ti !izar la en una campaña de public i dad , encaminada a la correc ión de l exceso 

en la bebida alcohó l ica. 

Para tal caso, primero e li j a ci nco f rases de las catorce que citamos en l í neas 

inferi ores y escríbalas en la hoja adjunta. Después, elimine dos frases y es 

criba tres, en líneas inferi ores; poster iormente, escriba dos de esas tres, y 

por últ i mo, de esas dos, e lija la frase que conside re la más adecuada, escri

biéndo la en la pa rte inferior de la hoja adjunta y subrayándola. Graci as por 

su colaboración . 

1. E 1 alcohol en exceso mata e 1 seso 

2. El al coholismo daña, aunque sea en la mañana 

3. El exceso en beber, rechaza e l deber 

4. Alcoholismo: el encuentro con el ci nis mo 

5. Alcoho l ismo: se siente bien, va ma l 

6. Alcoho l ismo: temor o aleg r í a 

7. La respuesta al hombre perdedor a l coholismo 

8. La persona que modera su bebida es bien recibida 

9. El tomar es un grande y peque ño mal 

JO. Si desea vivir, viva, pero si desea beber, ya no vivirá 

11. Recuerde sus hijos observan cuando us ted bebe 

12. No le de importancia a la bebi da más vale a la vida 

13. Usted es e legante, cómico y agradable, no lo pierda al embr iagarse 

14 . Moderac ión al beber, confort, al amanecer. 

Temas de campaña. 

Este es el tí tu lo que será una campaña por medio de una oración que inc luye el 

nombre de la institución pa ra defi n i r el bien que se quiere realizar. 

Se e laboró una plataforma creat iva de doce t emas de campaña y se seleccionó el 

siguiente : "TU SALUD ES LA QUE NOS INTERESA, CUIOALA, ! .M.S .S . " . 
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Selección de l tema de campaña. 

1 ns t rucci ones: 

De acuerdo a su criterio, elija la frase que le parezca la mas adecuada para~ 

ti !izarla en una campaña de pub licidad, encaminada a la corrección del exceso 

de bebida alcohólica . Para tal caso, primero elija cinco frases de las 12 que 

citamos en líneas anteriores y escríbalas en la hoja adjunta. Después, elimi 

ne dos frases y escriba tres y, por útli mo, de esas dos elija la frase que con 

sidere mas adecuada, escrib iéndola en la pa r te inferior 9e la hoja adjunta y 

subrayándola. Gracias por su colaboración. 

1. l .M .S.S. Por la salud social 

2. J.M.S.S . Por el bienestar soc ial 

3. l .M .S.S. Por e l bien de la comunidad 

4. l .M.S.S. Por la unidad familiar 

s. Tu salud es la que nos interesa, cuída la. 1 .M.S.S. 

6. Alguien p iensa en tí, tu piensas en nosotros. l .M.S.S. 

7. Alguien piensa en tí, tu piensas en ellos. 1.M.S . S. 

8. Tu seguridad nos interesa. l .M.S.S. 

9. El mexicano y su seguridad es nuestra preocupación. l . M.S.S. 

JO. Por tu desar rollo socia l. l.M.S.S. 

11. Por el des• rrollo integral de l a comunidad. J.M.S.S. 

12 . Hay otr• s •l ternativas. l .M.S.S. 

Textos de campaña. 

P• ra la se lección de tal parte de l a campaña, se aplicará un procedimiento co

mo e l uti ) izado para e legir tanto slogans como el tema de campaña. 

Para la presente tes is, fueron escogidos tres textos que se refieren t an t o al 

lanzamiento, mantenimirnto, ci e rre de la campaña y seguimiento: 

1. Lanzamien to. 

"¿Conoce usted a algui en que sea alguien cuando toma? . Si es así, re

fl e xi one , e l bebe r en exceso, conduce a problemas que pueden llegar des 
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de e l rompimiento de una amistad hasta la pé rdida del ser más querido.'..'._ 

2. Mantenimiento. 

·~robablemente sus necesidades ya crecieron, nosotros le ofrecemos la al 

ternativa para un cambio, d iga iNOi al consumo de alcohol. Si su ne

cesidad es beber, piense antes que existen otras formas de vivir, como 

son la fami líar, el trabajo, actividades recreativas, que sí son la vi

da." 

3. Cierre de campaña y seguim iento . 

"Hay formas de beber y de vívír, nosotros sabemos lo que usted espe ra de 

la vida. Le ofrecemos un oasis, un lugar y un estilo de vida, sus nece 

sidades persona les serán cubiertas ahora y siempre en los núcleos que 

usted deseó tene r." 

"Bienvenido al mundo de los no bebedores~ ' 

Para las actividades de producción en medios impresos (original para revista, 

prensa y espectaculares) se consideran para su elaboración los elementos cita

dos, exceptuando la música y los efectos audítívos. Para los med ios electróni 

cos aud i tivos (radio y grabaciones de audio), se excluyen: color, forma, tam~ 

ño, fotografía y ·efectos visuales; y, para los elect rónicos visuales, se consi 

deran en su totalidad, siendo el medio de comunicación más completo. 

Una fase prevía para la elaboración de ta les mensajes publicitarios son depen

diendo del medio original para medios impresos, spot para radio y la secuencia 

de imágenes (story board) para el medio audiovisual (ver ejemplo). 

Para la presentación del spot para radio se debe considerar, en primera ins tan 

cía, los datos generales de su elaboración: Organismo a l que se le presta el 

servicio, prob lema a citar, duración y lugar de la g rabación, productor (es), 

responsab les de la musicalización, datos de la obra (título, autor y año) y la 

fecha de elaboración; para posteriormente, señalar la secuencia del spot (en

trada, texto y salida). Para el original para medios impresos, se hace el for 

mato que se presentará a impresión: texto y demás elementos de producción (f~ 
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tografía, color, personajes, etc.)¡ y para el medio audiovisual se elabora la 

secuenc ia de imágenes en e l cual, por medio de representaciones se defi ne la -

secuencia de acción y acompañamiento de texto de cada secuencia, señalando ta~ 

bién los elementos de la amb ientación (aplausos, música, sonidos, medio ambien 

tal es, e tc.). 

A continuación presentamos los formatos para la elaboración de spots y la se

cuencia. 

El spot No . 1, sería para e l lanzamiento de campaña . El No. 2, para la etapa 

de mantenimi ento, y, el No. 3, para el cierre de la campaña y seguimiento. 

Lo que los diferencía es e l contenido de l texto. En e l primero, se pretende 

que la gente observe su prob lema. El segundo, lo incita a refle xionar, y, e l 

tercero, a buscar ayuda pa ra di smi nuir dicho problema . 

La diferencia entre el spot del cier re de campaña y seguimient o es e l espac io 

tempora l de su presentación en los diferentes medios de comunicación contrat a 

dos, ya que, durante la etapa de segu imiento, la frecuencia de presentación -

es menor. 
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SPOT DE RADIO 

1 NSTITUCI ON: 

PROBLEMA: 

DURACI ON: 

LUGAR DE 

GRABACI ON: 

PERSONAS: 

MUS 1 CALI ZAC 1 ON; 

AUTOR : 

FE CHA DE 

ELABORAC ION: 

0.03" 

0.04" 

0.2611 

0.27" 

o. 30" 

1 .M. $.S. 

Al coho 1 i smo 

30 segundos 

A. S. y J. R. 

A.S.yJ.R. 

AÑO; 

Ent rada t ema musical 

Entrada locutor 

ETAPA 1 

lConoce usted a al gu ien 

que sea a lguien, 

cuando toma de más? 

Reflexione; 

El beber en exceso 

conduce a problemas 

que pueden llegar 

desde el rompimiento de una ami s t ad 

hasta la pérdida 

de l ser más querido 

Alcoholismo: Se siente bien, va mal. 

Tu sa lud es la que nos interesa 

Cuída la l.M.S.S. 

Puente mus i ca l 

Termi nación 
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SPOT DE RAO J O 

I NST JTUCION: 

PROBLEMA: 

OURACION: 

LUGAR DE 

GRABACION: 

PERSONAS: 

MUS 1 CALI ZAC 1 ON: 

AUTOR: 

FECHA DE 

ELABORACION: 

0.00" 

0.03" 

0.04: 

0.2411 

0.27" 

o. 30" 

l .M.S . S. 

Alcoholismo 

30 segundos 

A.S. y J.R. 

A. S. y J . R. 

Al'JO: 

Puente mus ical 

Entrada locutor 

ETAPA 2 

Probablemente sus necesidades ya crecieron; 

nosotros 

le ofrecemos la a lternativa para un cambio, 

diga i NO 

Al consumo de alcohol . 

Alcoholismo: Se siente bien , va mal 

Tu salud es la que nos i nteresa, 

Cuídala ! . M.S.S. 

Sa le música de fondo 

Te rmi nací ón 
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SPOT PARA RADI O 

1 NSTITUCI ON: 

PROBLEMA: 

DURAC I ON: 

LUGAR DE 

GRABACION: 

MUS 1 CALI ZACI ON: 

PERSONAS: 

AUTOR: 

FECHA DE 

ELABORACION: 

0.01" 

0.2811 

ª· 30" 

1. M.S.S. 

Alcoho l í smo 

30 segundos 

A. S. y J. R. 

A.S. y J.R. 

AflO: 

Entrada locutor 

ETAPA 3 Y 4 

Hay formas de beber y de vivir, 

nosotros sabemos 

lo que usted espera de la vi da ; 

le ofrecemos un oasis, 

un 1 ugar 

y un estilo de vida, 

sus necesidades personales 

serán cubiertas 

ahora y siempre 

en los núcleos que usted deseó tener 

i Bienvenido 

Al mundo de los no bebedores i 

Alcoholismo: Se siente bien, va mal 

Tu sal ud es la que nos inte resa 

Cuída l a 1 .M.S.S. 

Puente musical 

Terminación 
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La secuenc ia de imágenes que se presenta podría ser uti !izada para señalar e l 

desa rrollo de una grabación para te levi s ión , donde se describen imágenes, 

tiempos de su presentación y textos, así como su amb ie ntación por med io de so 

nidos, mús ica, etc. 
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\.O 
w 

REUNI ON SOCIAL DE VARIOS AMIGOS 
DOll DE LA 1 MAGEN SE CENT RE EN EL 
GRUPO, SIN ESPECIFICAR SITUA

CI ON (GLOBAL) 

"lCONOCE USTED A ALGUIEN, QUE SEA 
ALGUIEN CUA1JDO TOMA DE MAS?" 

l !;T:C Gf1 i'<'ITE DEL GRUPO SIRVIENDO 
:_ ;.¡ i:.ST/\DO DE EBRIEDAD 

' ~ L l:i UlER EN EXCESO" 

TOMA DE PERSONA OBSERVANDO Y 
RE FLEX 1 ONANDO 

"QUE PUEDEll LLEGAR DESDE EL ROM 
PI MIEtno DE UNA AMISTAD .•• " -

STORY BOARD No. 

MISMO GRUPO, DONDE SE DA UN ACER 
CAMIENTO DEL GRUPO Y CADA UNO DE 

LOS INTEGRANTES DEL GRUPO 

MISMO TEXTO 
(PUENTE MUS 1 CAL) 

INTEGRANTE DEL MISMO GRUPO TOMANDC 

MISMO TE XTO 

INTEGRANTE DEL GRUPO , EBRIO, SE 
ALEJA DE LA REUNION, MOLESTO EL 

GRUPO QUE OBSERVA 

11 HASTA LA PERDIDA DEL SER 
MAS QUE R 1 DO" 

SE CENTRA SOBRE UNA PERSONA 
REFLEXIONANDO SOBRE LA S IT UA 

CION EN LA QUE EST A 

"S I ES ASI iREFLEXIONEi" 

CONATO DE PE LE A ENTRE 1 NTE 
GRANTE S DEL GRUPO 

"CONDUCE A PROBLEMAS" 

PERSONA QUE SE ALEJO EB RIO 
SE VA CONDUCIENDO SU AUTOMOV IL 

"ALCOHÓLISMO: SE SIENTE BIEN, 
VA MAL. TU SA LU D ES LA QUE 
NOS INTERE SA, iCUIDALAi. INS 
TUTO ME XICANO DEL SEGURO SOCIAL" 



1 MAGEN DE UNA PERSONA MASCU
LINA OBSERVAN DOS E AL ESPEJO 
CON MUES TP.1\ DE LOS E FE CT OS 
Df. LA RESACA (ESCENA MOSTRAN 
DO LA MITAD DEL CUERPO EN EL 
ESPEJO. IMAGEN DE MEDIO CUER 

PO, DE LADO, DE LA PE RS ONAT 

PUENTE MUS 1 CAL 

• •. RIENDOSE DE ALGUN 
DETALLE FAMILIAR 

MISMO TEMA MUSICAL 

STORY BOARD No. 2 

CLOSE-UP AL ESPEJO CON LA IMA 
GEN DEL SUJETO 

- CAMB IA LA IMAGEN , DENTRO DEL 
ESPEJO, A UNA ESCENA FAMI-

LIAR AGRADABLE 

"PROBABLEMENTE SUS NECE-
S 1 DADES YA CRECIERON" 

REC IBIENDO UN RECONOCI
MIENTO FAMILIAR •.. 

MISMO TEMA MUSICAL 

.. . JUGANDO CON 
LOS HIJOS 

PUENTE MUS 1 CAL 
(SENS 1B1 LI ZADOR) 

•.•• ESCENA DONDE SE OBSER
VA EN UNA SITUACION SOCIAL 
EN LA CUAL SE LE OFRECE VINO ... 

"NOSOTROS LE OFRECEMOS LA AL TER 
NATIVA PARA UN CAMBIO" 

Continua . . . 



\.D 
Vl 

.. . EL NO ACEPTA, TOMA A SU 
PAREJA Y SE PONEN A BAILAR 

DIGA iNOi 

REGRESA LA IMAGEN INICIAL 
DEL ROSTRO (EN EL ESPEJO) 

DUBITATIVO 

MISMO TEXTO 

STORY BOARD No. 2 (cont ... ) 

..• TOMA DEL GRUPO SOCIAL (TOMA 
GENERAL DONDE SE OBSERVA A LA 
GENTE QUE BAILA Y TOMA A LA VEZ) 

AL CONSUMO DE ALCOHOL 

LOGO !.M. S.S . 

TU SALUD ES LA QUE NOS INTERESA 
CUID~LA . INSTITUTO MEXICANO DEL 
SEGURO SOCIAL (MISMO FONDO MUSI 

CAL) 

IMAGEN DESVANECIENDOSE, PER 
SONA QUE SE ALEJO DEL GRUPO 
EBRIO, SE RETIRA CONDUCIENDO 

ALCOHOL! SMO 
lS E SI ENTE BIEN ?, VA MAL ... 



Con l a anterior descripción de las secuencias de grabación, tanto para mE'di os 

auditivos como audiovisuales, de los mensajes dir igidos a modifica r comporta

mientos problemáticos (individuales y socia l es ) y crear o favorecer la orien

tación de repertorios de comportami en tos di rígidos al bienestar social, fina-

l Izamos este capítulo para pasar a las conclusiones y comentarios finales 

(Cabe aclarar que el segundo story board se puede utilizar para la etapa de 

cierre y mantenimiento, mod i ficándose la f recuencia de presentación, en la 

cual se disminuye). 
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CO~CLUS I O~ ES Y CO~ffiNTARIOS FI NA LES 

En función de nuestro análisis teórico, podemos concluí r que la publicidad in

f luye o altera en el aprendizaje, así como en la obten ción de satis factores 

de l se r humano. Esto se observa cuando de manera integral se mani f iesta el 

comportamiento de consumo: por ejemplo, se caracteriza este comportamiento 

por la orientación o adquisición verba l o motora que tenemos los individuos ha 

cia ciertos productos o servicios. En base a ésto, podemos decir que los háb i 

tos de consumo, propios de una cu l tura como la nuestra, se encuentran estrecha 

mente ligados a los medios de comunicación y la publicidad. 

La publicidad como ya lo hemos mencionado al usar diferentes canales senso- pe.!.:_ 

ceptivos en los seres humanos, no tan solo educa, sino que transforma y mod i f.!_ 

ca un modo de pensar, o mo ldea una selectiv idad en el ser humano, lo cual dete.!.:_ 

mina sus hábitos de consumo. Debemos hacer hincapié en que las consecuencias 

produci das en los individuos deben se r di r ígidas al bienestar, sin embargo, en 

a lgunos casos, la pub l icidad prentende vender sin importan los estados emoc io

nales que produzca. Podemos dec ir que para que la publicidad cumpla con su o~ 

jetivo social, e l reglamento de cada país es i mportante para de l imit ar sus fu~ 

cienes y pretensiones y con ésto lograr un bien común en la soc iedad, la cons

tructividad en el consumo y el desarrollo cultural y educativo del ser humano. 

Podemos considerar que la publicidad produce alte raciones de la percepción a ni 

vel individua l ; ésto lo podemos observar como consecuencia de la alta frecuen

cia de estimulac i ón que tenemos todos los individuos a través de nuestra histo

ria, conviviendo diariamente en los diferen t es ámbitos de nuestro desa r rollo, 

cor marcas, símbolos, slogans y modismos. Al concretar estos puntos menciona

dos, podemos decir que se va dando una desviación o cambio en la cultura espe

cífica de cada país. 

El fenómeno de la publicidad t iende comunmente a ser generalizado dentro de u

na población . Con ésto queremos dec i r que la fo rmación de ídolos, héroes o 

personajes mito lógicos (en algunos casos, por lo a lejado de nuestra realidad), -

ti enden a proporcionar patrones de conducta hacia secto res específicos de lapobl~ 

ci ón. E 1 publicista, conoc iendo de antemano las pos i bi 1 i dades de aprendizaje en el 

ser humano, como es la imitación , usa todo su talento para el log ro de una moda 
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dirigida a necesidades básicas o secunda rias, que parten de una fuente d~ moti 

vación tan importante como lo es un mode lo. 

Asimismo, cabe mencionar que el modelamiento que recibimos de ciertos persona

jes dependiendo de sus características que resa lten y que éstas logren más i

dentificación con el receptor, cobrarán mayor fuerza en el aprendizaje que o

tros que no tengan la misma p resentación. 

Por otra parte, los medios que existen actua lmente de comunicación conforman 

en los individuos actitudes pasivas, carentes de una participación directa o 

de una interacción que pe rmita mayor rotación a las funciones que tiene una so 

ciedad para con s us medios de comun icac ión masiva. 

En secuencia, la dualidad que estab lecen nuestros medios al clasifica r las fu~ 

c iones como de emisor-receptor, genera pasividad y poca fact ibi l idad al cambio 

o al pensamiento de los individuos. Esto ha permitido que la publicidad crez

ca, ya que al apoyarse tota lmente en un desarro llo técnico de la comun icación, 

obt iene mayores facilidades de entrada y aumenta Ja captación de individuos . 

Por todo lo ante riormente señalado y analizado, consideramos que las conclusio 

nes específicas a las que llegamos con nuestro trabajo son: 

a) Dado que la publicidad carece de un carácter cient í fico, al mostrar una 

ausencia total de una metodo logía que permita diseñar y eval ua r s u obje

to de estudio, su crecimiento se basa íntegramente en el desarrol lo de o 

tras ci encias, tales como: la psicología, sociología, antropología , ing.!:_ 

n iería, informática, linguíst ica , comunicación y electrónica. 

b) Sí existe una publici dad d iri gida a l bienestar social, sin embargo, al 

carecer de una metodología sistemát i ca de trabajo, no cumple con los ob

jetivos deseados para gene ra r bi enestar social a la población. 
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c) la publicidad en la actualidad, utiliza todos los .medios a su alcance p~ 

ra pe n;uadir a los indivi.duos y lograr con ésro el consumo y/o adquisi 

ción de bienes y servicios . Su función no sólo es la de informar sobre 

la existencia de cie r tos prqductos como lo argumentan algunos publicis

tas. 

d) A través del manejo de variables psicológicas y fis i ológi cas del s er hu

mano, la pub lic idad moldea la cultura de una soc iedad . 

e) la pub li c idad enseña a los individuos a da r más valor a los objetos que 

adquiere que a los suj etos con los cuales se re laciona. 

f) la publicidad genera competenc ia, ya que a l adquir i r un bien , se da la 

probabilidad de que se produzca un estado de rival idad con ot ras perso

nas . 

g) l a pub 1 i ci dad conduce a l i ndi vi duo a ocupar su tiempo 1 í bre en sí tuaci e

nes, conv i vencias y relaciones que pe rmi tan o faci l iten e l cons umo y/o 

adquisic ión de ciertos productos. 

h) Dentro de la sociedad existen intereses económicos que dan flexibi J i dad 

al manejo de la publicidad comercial. los grandes presupuestos destina

dos para este tipo de campañas comercia les, originan deformac iones en 

las características tanto cualitativas como cuantitativas de los produc

tos o servicios que ofrecen . 

i) la nueva l ínea de la pub licidad toma actualmente rumbos políticos, ya que 

también se hace propaganda para resalta r imágenes de indiv i duos y con es 

tó fo rmar un li deraz~o dentro de la sociedad. 

j; La pub li cidad en su totalidad debe de estar m§s orientada a l bienestar so 

ci a l . 
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k) La publicidad con s us diferent es ins trumen tos de comunicac ión produce un í 

ficación de criter ios, tanto verbal es como simbólicos y de pensamiento en 

los individuos dentro de una soc iedad . 

1) La publicidad con el manejo asociativo que hace de productos o servicios 

al presentarlos con algún t ipo de s atisfactores como la erotización de l 

producto, crea ideales inalcanzables, los cuales en a lgunos casos ni si

qui era en su consumo proporcionan satisfacción. 

m) A través de la pub l icidad se generan actitudes, l as cual es son maní fest a

das a través de opin iones y acciones . Estas son dirigidas hacia intere

ses específicos de los publ i c istas en relación a la adquisición de un pr~ 

dueto, un servicio o una idea. 

n) El psicólogo dentro de la pub licidad se convierte en un planeador de es

trategias y participa de una manera colateral en la elaboración de camp~ 

ñas publicitarias. 

o) La psicología deberá reorientar su trabaj o dentro de la publicidad hacia 

la investigación de efectos y a la estructuración sistemática de las cam 

pañas publicitarias encaminadas al bienestar social. 

COMENTAR! OS FINALES. 

Consideramos en base a lo anterior, que algunos puntos planteados nos sugi e ren 

alternativas que deberían de darse para generar una publicidad más acorde a 

las necesidades del ser humano. 

Existe la necesidad de or igina r a futuro un trabajo, en donde diferentes disc~ 

plinas participen desde su inicio hasta sus consecuencias dentro de la elabo

ción de las campañas publicitarias . En este renglón estaríamos hablando de psi_ 

cólogos , comunicólogos, diseñadores gráficos, sociólogos, antropólogos y al gu

nos otros profesionistas afines a este objetivo; todo ésto con el propósito 
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de que la pub lici dad cump la con s us metas real es de bienes tar social. 

Algunos organ is mos como: Secreta ría de Sa lubridad y Asi s tenc ia , Unive rsidad 

Nacion a l Autónoma de México . Instituto Mexicano del Seguro Socia l , Secret aría 

de Desar ro l lo Urbano y Ecolog í a, Secretaría de Educación Públ ica, Sec re taría 

de Come rc io y Fomento Indus tria l y Gobernación, Profeco, lnco, en t re otras, -

deberían integrarse para formar un organismo que genere campañas de publici

dad más económicas y e ficientes, con és to, reducir costos, aprovechar expe ri~ 

cias y hacer una evaluación de la aplicación de un reg lamento delint Jdor de 

la publicidad. 

También, que exista mayo r control por parte de los organismos encargados de vi 

gi lar el cump li miento de los reglamentos o no rmas que existen para la pub li ci

dad. Sin emba rgo, consideramos que algunos cambios en el reglamento o normas 

enfocados a mejorar la calidad de la publ ic i dad, serían necesari os para corre

gir los desvíos de consumo ori gi nados por una public i dad que no está sie ndo con 

trolada con la fuerza y honest idad que se desea. 

Por otra pa rte, cons ideramos de importancia el que se realicen investigac iones 

sobre la intensidad, durac ión y frecue nc ia de la presentac ión de estímulos y 

s u re lac ión con el proceso pe rcept ivo de los individuos manejados en eventos -

public i tarios, tratando de mejorar el est udio realizado por Linsley (en Ulr ich, 

Vol. 1, 1966) , además del recuerdo de los mensajes a corto, med iano y largo 

plazo. Sabemos bien que estos ti pos de investigac iones son d i ficultosas por la 

inversión económica y de tiempo que precisan, pero es Ja única forma,al menos 

por el momento, de estud iar cient í f icamente los efectos de los mensajes publi

cita r ios y su pos ible ap l icación en campañas que beneficien y orienten a las 

pe rsonas sob re situac iones que le permit an desarrollarse en una sociedad t an 

conflict iva como la de México. 

El p resente trabajo es un ejemplo de cómo una orientación ps i cológica y la pu

blicidad cuando se conj untan puede cumplir con el objetivo de ser un satisfac

tor pa ra la sociedad. Por lo tanto, un psicó logo que desea pa rti cipar en la! 

labo ración de una campaña publicitaria , podría aplicar s us conocimientos en al 
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gunas áreas como: administración de motivadores, evaluación de climas socia

les, uti lización de cana les adecuados de percepción-comunicac ión y el diseño 

de programas modificadores o establecedores de conductas, aunado a ésto, la 

sistemat ización di rígida a l a solución de problemas que hace de este profesi~ 

nista un eslabón básico y primordial dent ro del desarrollo de la publicidad, 

ya que su función requi ere ser: Constructiva en el pensamiento y acción del 

ser humano, para favorecer su desarro llo. 
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