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CAPITULO T

INTRODUWCCION .

Nuestra época es una época de contradiccién. Epoca de grandes in
ventos, grandes avances técnicos y de viajes espaciales, — el hombre ha -
logrado dejar la tierra y pisar la superficie lunar, ha descubierto férmu—

las y compuestos quimicos capaces de curar Y ... de destruir cuerpos humg
nos,— época de guerras, conflictos, violencia Y hambre. Se puede obser—
var junto a una gl;‘an rigueza y mucho despilfarro, una cruda pobreza. Nos
encontramos en las tres cuartas partes de vida de nuestro siglo, el siglo -
XX; en donde los avances de la comunicacién se han extendido en forma —
tal, que facilitan el hablar con una persona de otro pafs en cuestién de mi~—
nutos; el poder desayunar en un Continente Y, transportarse para cenar,en
ese mismo dfa, a otro diferente; el poder observar y enterarse de lo que a
contece a su alrededor, desde su casa, comodamente, en alguna habitacién,
a través de la televisién, noticias como: espectéculos, terremotos, ... una
tragedia o una alegria...

Conociendo el mundo que nos rodea, apreciamos sus aciertos, sus a-

N

delantos, pero a la vez somos realistas y nos damos cuenta de sus fallas.
Un mundo que es obra de la realizacién de la humanidad. Resultado que se
refleja en todas sus actividades.

El hombre es un ser muy simple y muy complejo, pertenece a la es—

pecie humana y como tal

ndivid



Dentro de la motivacién humana podriamos considerar, quizé que —
nuestros motivadores son mediados por dos factores claves, la Privacién y
la Satisfaccién. E1 hombre al estar privado de "algo" tiende a buscar y sa-
tisfacer esta necesidad. Cuando surge la necesidad (real o provocada), el —
individuo lucha por satisfacerla recurriendo a los medios que conoce y que
se le han dado a conocer.

SQuién da a conocer estos satisfactores, o cémo se dan éstos a cono
cer?

Es a través de la comunicacién interpersonal o masiva/q(é' el indivi—
duo se entera de los hechos o cosas a su alrededor. E1 hombre emplea un -
conjunto de medios para divulgar y dar a conocer la existencia de varios posi
bles satisfactores en el mercado... haciendo con esto Publicidad. E1 objetivo
de la publicidad es y debe ser siempre, servir a la sociedad a la que pertenece,
para ayudar al desarrollo de la economia en general y al bienestar pdblico.

Sin embargo, ésta herramienta de difusién ha sido muy utilizada por la
gran or‘ganizaciéﬁ comercial y, el gran porcentaje de los mensajes publicita -
rios tienen fines no—sociales. Desde nuestra infancia somos blanco de una se—
rie de "intereses creados" de orden comercial, porque somos consumidores =
en potencia.

La publicidad tiene la misién de dar a conocer y expander la noticia de
un producto o de un servicio. Para que el individuo pueda escoger, evaluar y =

decidir. Pero, también interviene en otra funcibén, la de convencer y persuadir



al prospecto de lo que ella le presenta, o cuando menos, sembrar en €l la se—

milla de inquietud. Emplea multitud de técnicas para atraer la atencién, des —
pertar y mantener el interés e impactar para que el sujeto adquiera lo que le —
estd ofreciendo, y por Gltimo reforzar el arraigo de un hébito de esta adquisi —
cibn.

La publicidad es un hecho, y tiene sus consecuencias sociales, muy con

trastantes también, porgue puede beneficiar en innumerables aspectos a las ma
sas, asf como puede ocasionar dafios a la sociedad.

Una de las cosas que llamaron nuestra atencién fue el observar la capa—
cidad que la publicidad tiene para influir en las personas.

Es un hecho conocido que una situacibén es experimentada en forma muy
diferente por cada una de las personas participantes. Es decir, las reacciones
a la persuacién estidn determinadas no solamente por quien lo dice y por lo gque
dice, sino también, por las caracteristicas sociales y de personalidad del indi-
viduo a quien se dice.

Nos preguntamos: <&C6émo reacciona el individuo ante la constante influen
cia de la publicidad? ¢Son algunas personas, en general, més féciles de per
suadir que otras?

Ante esta interrogante, nos inquieté saber sf existe algin factor psicolé
gico en la personalidad c;lel individuo en relacién a su facilidad para dejarse in—
fluenciar.

Acudimos al Universo de la Psicologia para investigar que clase de fac—

tor psicolégico serfa un comin denominador entre las personas que son mas per

suasibles que otras. Partiéndo de la situacién en la cual se encuentra un suje—



to ante innumerables prospectos gratificantes, SCu8l serfa su reaccibn Yy que
relevancia tendria su decisibén ante la influencia de dos satisfactores que le o-
frecen, por una lado, una gratificacién inmediata, pero pequefia, y por el otro,
una mayor recompensa pero posterior.

Estas alternativas son elegidas por el individuo dependiendo de su CA—
FPACIDAD DE DEMORAR el impulso que tiende a satisfacer una necesidad. En
tendemos por Capacidad de Demora a la capacidad de escoger entre una peque
ha pero inmediata recompensa y, una mé&s grande pero posterior. El sujeto —
con Mayor Capacidad de Demora’ tenderé a elegir la mayor recompensa aunque
tenga que esperar; mientras que, la persona con Menor Capacidad de Demora—
decidird por la inmediata gratificacién, aungue ésta sea pequefia. Hemos consi
derado que esta caracterfstica podrfa estar relacionada con la susceptibilidad
de una persona a la publicidad. El poder '"controlar' si dejarse influenciar o -
né ante un constante ofrecimiento de gratificadores, siendo el resultado de la—
capacidad de considerar o no de antemano las consecuencias mediatas del satis
factor.

Es nuestro objetivo principal el estudiar la frecuencia con que éstos fe—
némenos se encuentran o né en jévenes adolescentes.

La muestra de sujetos, tres grupos de alumnos de una Escuela Secunda
ria Oficial desde sus inicios mostré una gran diferencia en cuanto a su rendi -
miento académico. Decidimos investigar si existirfa alguna relacién entre éste

y la Capacidad de Demora de cada estudiante.



Los resultados de los experimentos de S. Schachter han demostrado —
que el ser hijo Gnico o primogénito frecuentemente se asocia a responder con
mayor ansiedad ante un mensaje que crea o provoca una situacién amenazadora,
lo que a su vez eleva la urgencia de buscar la afiliacién para la solucién del -
conflicto. Deseainos investigar si la Capacidad de Demora de un individuo esta
r& relacionada con el lugar que ocupa en la familia.

En general este estudio no pretende ser absoluto, sino por el contrario—
tiende a ser limitado. Reconocemos de antemano que nuestra muestra no es am
plia. Esperamos que estudios posteriores confirmen o rectifiquen algunos pun—

tos que acabamos de senalar.

Sobre las conclusiones a que llegamos no serd posible de ninguna mane—
ra hacer generalizaciones por las limitaciones antes mencionadas. Sin embar-—
go consideramos que vale la pena esta pequefia contribucidén a la investigacién —
de algunas caracteristicas relevantes de la personalidad en relacién a la suscep
tibilidad a la publicidad; el que existan personas més resistentes a la influencia
que ésta ejerza y poder compararlas con las que son més crédulas. Deseamos—
asf lograr aumentar nuestro conocimiento de lo que se necesita para ser un tipo
de persona que pueda reaccionar selectiva ¥ racionalmente y que aprenda a uti—
lizar en forma adecuada su capacidad de Demora ante las presiones persuasivas
que se encuentran en la vida diaria, aceptando algunas y rechazando otras, de -

pendiendo de lo que necesita y de las repercusiones a largo plazo.



CAPITULO 1II.

MARCO TEORICO .

Introduccibén.—

Al desarrollar este capitulo hemos principiado por visualizar el panora
ma que rodea a la publicidad. ¢Qué se entiende por publicidad, cudl es su objetivo
v cuéles son sus funciones? *

Estudiamos su actividad en relacibén con el pdblico, —su participacién en
la persuasibén, en las ventas, en la introduccién o creacién de un mercado-, y en—
fatizamos el proceso que se sigue para conocer los motivos o impulsos del pros—
pecto consumidor. Finalmente nos avocamos a los efectos sociales de la publici—
dad, visualizando, en cierto modo, los beneficios y los dafios que puede ocasionar
a la sociedad.

Para realizar el estudio nos preguntamos, si ante la influencia de la pu—
blicidad hay algunas personas, que son persuadidas més facilmente que otras a —
hacer o aceptar lo que les ofrece.

Esta es una-investigacién empfrica, que se interesa por encontrar sfi al—
gunos sujetos son, en general, més faciles de persuadir que otros. En especifico,
si de los muchos factores psicolégicos que pudieran ser importantes, el de la -

"Capacidad de Demora' seria una caracteristica comin entre quienes ( en este es

* Advertimos de antemano, que el fenémeno de la Publicidad se puede dar en co—
munidades en las que el proceso de produccién no esti planificado en funcién de las
necesidades de la misma, y asf, al surgir los productos se les tiene que dar una
salida o crear un mercado.



tudio) presentaron o no susceptibilidad a la publicidad.

Expondremos diferentes aportaciones tebricas referentes al surgimien—
to de la Capacidad de Demora en una persona y , algunas de la variables que pro
bablemente la influyen, Bas&ndonos en algunos de los estudios de Schachter so -

"bre la posicién ordinal, (de nacimiento de la familia), presentamos la hipbtesis de
que ésta podria tener relacibén con la adquisicién de la capacidad de demora en los
sujetos. Mencionamos ademds, algunas investigaciones que se han realizado so-

bre la capacidad de demora y su interaccibén con otros factores, especialmente los

efectuados por Mischel y colaboradores .

La muestra de sujetos seleccionada que nos permitié obtener los datos que
buscabamos, fue de adolescentes de una Escuela Secundaria. Nos hemos referido

brevemente a esta etapa de desarrollo, la adolescencia.



DEFINICIONES DE PUBLICIDAD.

Al hablar acerca de la publicidad nosotros principiaremos por de-—
finir este concepto. Son varias las definiciones que existen sobre la publicidad,
hemos recurrido a las citadas por Eulalio Ferrer, (1969; p.2) (una recopila -
cibn de més de cien definiciones), nosotros sefalamos las que nos parecieron—

estar més relacionadas con nuestro trabajox

npyublicidad es el conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender u
na noticia de las cosas o de los hechos’ (Definicién del diccionario de la Real A

cademia Espafnola).

|_a publicidad es sencillamente el arte de dirigirse al pdblico de manera que és
te le escuche y conseguir de &l lo que se desea.
Es el arte de hacer conocer alguna cosa al plblico de manera que esa proposi -
cibn sea escuchada y surta efecto. También es el arte de hacerse valer y ejer -
cer influencia sobre el otro.
B La publicidad aplicada a la industria y al comercio, en cuyo aspecto es como la-
estudiamos preferentemente, es el arte de vender y de fomentar la venta por todos
\ los medios licitos que se pueden imaginar; o m&s corto, la publicidad es la técni
ca perfeccionada de la venta; en otras palabras, la publicidad tiene por objeto con
‘L,:,;/seguir y aumentar la clientela, sea la que sea la categorfa de clientes que se tra
te. Es cienciay es arte . Es ciencia en su aprendizaje técnico y en su concep—
cibny es arte en su ejecucién y préctica." (Definicién de la Enciclopedia Univer

sal Ilustrada de Espasa, apén dice.)



"Publicidad es el uso pagado de cualquier canal de comunicacién, para identi—
ficar, explicar o urgir al uso o a la adopcidén de un articulo, de un servicio o—

de una idea." (Enciclopedia Americana)

"Publicidad es una forma pagada de anuncio al pdblico con objeto de promover
la venta de un articulo o de un servicio; de difundir una idea o de conseguir al
gln otro efecto deseado por el anunciante. " (Encyclopedia Briténica).

"Publicidad es la propagacién de informacién pagada para el propésito de ven—
der o ayudar a vender mercancias o servicios, o para ganar la aceptacién de i

deas que hagan que la gente crea o actue de determinada forma." (Brewster,

Palmer e Ingraham, 1967; p.27).

Trataremos de hacer més comprensible y definible el fenémeno de la
publicidad. En el juego de tas definiciones es frecuente encontrar mé&s confu—
sibn que claridad. No todos los que la definen entienden por publicidad la mis-
ma cosa. Mé&s aln, la interpretacién que cada quien da a la publicidad y al uso
que cada uno hace de ella justifica la confusién. Lo més acertado, quiz&, sea pa oJO
ra nosotros buscar una que se relacione més directamente a lo que para la inves
tigacibn presente funcione, y més aln estamos seguros de sus propias deficien—

cias.
Para este estudio, la PUBLICIDAD se referird a ESTIMULAR UNA -

NECESIDAD Y PERSUADIR DE SATISFACERLA.



ge,

I1.- INTERROGANTES QUE RODEAN A

LA PUBLICIDAD .

Es comunmente reconocido que la publicidad ha alcanzado un gran au

y que por ello, se le adjudiquen poderes, virtudes y defectos, que son inte—

resantes analizar. Podemos asf preguntarnos:

+

+

¢Es responsable la publicidad de la tendencia del hombre a imitar cuanto le
rodea? (Si es que esta tendencia existe.)
(Es responsable la publicidad de que a la gente le importe més el simbolisL

mo de una cosa que la esencia que ésta encierra?

SEs acaso responsable la publicidad de que el instinto de vanidad del hombre

predomine sobre el de humildad? ( Sies que predomina.)

¢Es la publicidad responable de que la gente trate de ser més importante -
que Gtil? (E. Ferrer; 1969; p.20)

¢Es responsable la publicidad de que el hombre prefiera lo fécil a lo dificil?
(Es responsable la publicidad de que el hombre prefiera lo inmediato a 1o me
diato? '
SEs responsable de que el hombre siga lo que impone la moda por guerer es—
tar igualque los demés ?

¢Es responsable de que el hombre quiera poseer lo mismo o més que los de—
rhs ?

¢Es responsable de que el hombre prefiera lo que todos hacen a lo que él tie—

ne o debe hacer?

(++) En estas Gltimas preguntas se encierra una interrogante que también motivé
nuestra investigacién.

Si consideramos que la publicidad logra su objetivo de influir en la decisién



Aunque se concediera que la publicidad no esté ajena por completo a
los origenes formativos de algunas de estas interrogantes, es evidente que el —
conjunto de ellas proporciona y condiciona la trama sobre la que actua la publi
cidad. El éxito de ésta a fin de cuentas, depende de no atentar contra las estruc

turas de la sociedad, sino més bien de establecerlas. Indiscutiblemente la

publicidad no puede ser mejor que la sociedad a quien sirve. O

La publicidad es efecto y no causa del hombre. O lo que es igual, la
existencia del hombre en sociedad explica y justifica la existencia de la publi-

cidad.

-
III. LA FUNCION DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad tiene como objetivo dufundir una idea, un producto o —
un servicio a todo el pdblico. e da la oportunidad al prospecto de que conozca,
aprenda, se interese, evalle, seleccione y decide entre los posibles varios sa
tisfactores. Y trata de persuadirlo a que adquiera lo que ella le esti ofreciendo.

En nuestro sistema econémico, la orientacién que se le ha dado a la
publicidad es la de procurar, mantener y aumentar la distribucién y el consumo
de un producto.

IV.- RELACION DE LA PUBLICIDAD CON EL PUBLICO.

Cuando el pdblico compra algo, sea por un impulso, por una necesidad

o por un deseo, va en busca de una satisfaccién.

de lo demA&s serfa entonces, ésta la responsable de la toma de decisién de una —
persona. Pero nos preguntamos, también, si existird& un factor que funja como
comiin denominador en las personas que los hace més facilmente influenciables
en este sentido.



Antes de que las cosas pasen O perezcan la publicidad las torna de—
éeables . Sirve dé excitante ‘a toda clase de apatfas .| La publicidad acta casi A
siempre como intermediaria activa entre las cosas y el deseo y, es ésta un po
deroso estimulante .

Es principalmente la capacidad de ilusibn y de fantasfa del hombre
excitada por los cambios del medio ambiente lo que acciona los resortes de la
publicidad, que facilitan su adaptacibn y resolucién a sus necesidades instinti-
vas, que al encontrar su satisfaccibén se convierten en goce, lo que le impulsa
a buscar y querer més cosas. En su conciencia brota, frecuentemente, un a=
f4n incontenible por todo lo nuevo. En aras de estos deseos nuevos se buscan
productos nuevos. Mé&s sin embargo, puede ser posible que éstos sean los que
han hecho que surja el deseo, y fundamentados por intereses especificamente e
condmicos, gue son los que producen los bienes materiales de subsistencia.

En algunas personas la obsesién de compra los lleva —muchas veces—
en el 1fmite de las carencias, a pretender anticiparse en todo. Tanto en lo que —
adquieren como en.lo que dejan de adquirir.

&No existird también en otros sujetos una capacidad de demorar este
impulso de adquisicibén inmediata o alguna caracteristica que esté relacionada —

con el freno o rapidez de decisién?
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V.- LA PUBLICIDAD COMO FACTOR DE VENTAS.

Se considera que existe un mfnimo de cincuenta factores que puedan
determinar una compra. Siendo uno de ellos la publicidad, no importa el lugar
en el que se coloque, resultaria demasiado atrevido basarse unicamente en ella
para asegurar la venta.

"Si un producto no puede venderse sin publicidad, —prevenia Alberto—
Lasker— no serd negocio venderlo con publicidad".

Esto es, que la publicidad lo que hace es multiplicar las posibilidades =

de venta natural de un producto.

LA FRAGILIDAD DE LA PUBLICIDAD .- Es evidente 15 fuerza -

que representa y mueve la publicidad. Pero no conviene equivocarse en medirla .
Existe también, obviamente, la fragilidad de la publicidad.

Para un publicista es comdn escuchar que ‘cada hora aumenta el nﬁmg
ro de anuncios difuntos a los pocos minutos de nacer" \ Esto significa, que no hay

garantia absoluta de triunfo al lanzar un mensaje publicitario.

Es necesario ver que ésta es més falible de lo que comunmente se acep

En la presente investigacién se tomé esto en consideracibén, asegurdn—
donos de que el mensaje publicitario modificé, en forma notable, la decisién final
de los sujetos.

VI.- LA PERSUASION EN LA PUBLICIDAD.

Entendemos por persuasibén, en publicidad, a el tratar de convencer, influir

o inducir a un consumidor a que adquiera o utilice el producto o servicio que sele |

ofrece.
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Irving L. Janis define a la facilidad general de per‘suacién de cada sujeto, so
bre la base de sus cambios de opinién como respuesta a la afluencia de dos dife -
rentes exposiciones. El sujeto que recibe una puntuacién més alta es aquel que —
ha cambiado = su opinién inicial en otra direccibn influenciado por una 1a. comuni-—
cacién y que luego, después de la segunda exposicién, cambia completamente a su
posicién original . (Posteriormente veremos su estudio con més amplitud)

Segin Freihen, la publicidad puede seguir los siguientes criterios:

Vit

lo. Realiza una actividad que sirva para vencer una falta de inclinacién a hacer al
go, independientemente que esto se deba a una falta de atencién, de una repulsa o -
rechazo, fundada en el sentimiento o en la razén. 20. En el caso que deba obrar
de tal modo, que aquel a quien se dirige, cuando la sigue, sienta que fue una deci-
sién libre y propia de su voluntad, y que no se dé cuenta en modo alguno de haber -
sucumbido a los influjos de la publicidad (*). 8o. Para conquistar esta meta, la
publicidad debe dirigirse al hombre; al hombre con todas sus inclinaciones y debi—
lidades. 4o0. E1 que hace publicidad debe despertar confianza y & la vez respe-
to: estos dos factores se encuentran mutuamente condicionados y son los que crean
el plano en el que pueda tener éxito la muda lucha entablada entre el que hace la pu
blicidad y el cliente. 50. El excitar la atencibén para dar a conocer el objeto en

cuestién . (L. Freihen 195; p. 20)

*) A pesar de que Freihen enfatice estos criterios para persuadir por medio de
la publicidad, nosotros puntualizamos el peligrc de no seguir un ética profesional,
dejando de analizar al servicio de quien se pone este instrumento.

Por lo tanto, cada dfa se impone con mayor urgencia la necesidad de que los
organismos profesionales, tanto los generadores como los difusores de la publi-
cidad, suscriban voluntariamente un cédigo normativo de r‘esponsabilidad de una
ética publicitaria.

Mediante la adopcién de tal cédigo podré eliminarse el abuso en las précticas
publicitarias y preservarse la fé plblica en el anuncio, condicién esencial para el
éxito de toda la publicidad.
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VIl.— CICLO DE VIDA DE UN MENSAJE PUBLICITARIO .

Generalidades Preliminares.—

Para llevar a cabo una campafia publicitaria es necesario,

1o. Definir el problema de la Compafifa interesada en anunciar, para a
s{ poder estudiar cuales serdn las medidas que se adopten para resolverlo.

20. Se procede a la bGsqueda de los hechos que permitan resolver el pro
blema, y es a través de: un anélisis del consumidor, localizacién del mercado, -
anélisis del producto, los medios publicitarios y la investigacién del efecto del —
contenido de la publicidad.

30. Una vez reunidos los hechos se procede a la interpretacién de esa in
formacién, de forma que sirva de base para la decisién final.

40. En esta decisidn intervienen los directivos de la empresa que lo so—-
licitd y el departamento creativo, o de publicidad propiamente dicho. En esta —
junta se fijan los objetivos y cémo los habr4 de lograr. Con esta informacién se
parte a la creacibn del anuncio, donde se plasma el mensaje. (arte, redaccidn,
ilustracién, imaginacién, ... y la seleccién del medio que transmita el mensaje
publicitario ).

A) PLANEACION DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA.

Los pasos a seguir son los siguientes:

a.) ANALISIS DEL PRODUCTO O DEL SERVICIO.

El publicista realiza un andlisis del producto o del servicio, a tra-
vés de un estudio detallado desde un punto de vista técnico, econbémico y utilita
rio. Debe conocer el producto con sus ventajas y desventajas, para que pue—

da ser modificado o interpretado de acuerdo a los deseos del consumidor y, con
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secuentemente , al ser presentado en el mercado podré tener mayor efectividad.
b.) INVESTIGACION DE MERCADOS .

La investigacién de mercados se define como la recoleccibn, tabula
cidn y andlisis sistemético de informacién referente a los clientes potenciales pa
ra la venta de un producto.

Para elaborar una investigacién de mercados es necesario basarse en:

13 Factores demogréficos. 2) Factores Sociolbgicos. 3) Factores Psicol6gicos.

19 EACTORES DEMOGRAFICOS. Enfocan al prospecto de acuerdo a:
Ingresos, Educacién, Ocupacibén, Edad, Urbanizacién — mercados metropolitanos
y ho metropolitanos—, ¥ Situacién geogréfica.

En nuestro estudio los factores demogréficos que influyeron fueron:

Ingresos .— Estudiantes que per‘teneci'an a familias cuyos ingresos eran bajos,

v no se permitfan muchos 1ujos .

Educacién .- El nivel educacional de los sujetos fue de 20. de Secundaria. Se

supone que sus intereses primordiales, estén relacionados con los estudios. —

Por esta razdn se enfocd un servicio que fuera (til y necesario para ellos, se

ofrecié un método para incrementar su capacidad de retencién.

Edad.— Muchachos adolescentes, entre 183y 16 aﬁoé. Las caracteristicas del

mercado para adolescentes, las resume de este modo un estudio realizado en

1969 por The Teen Age Market, de Nueva York en Modern Talking Picture -

Services Inc.

Los adolescentes viven en un rmundo propio. Un mundo que la industria se es—

fuerza por entender. Los adolescentes son un grupo homogéneo . Se comportan,
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se visten, viven y hablan de igual manera en todas las zonas del pais. Es un -
grupo gue gusta de experimentar y estd dispuesto a probar cosas nuevas. Casi
todas las tendencias de las compras de masa tienen su origen en este mercado.
Las tendencias o los caprichos de la moda llegan al mercado adulto tiene aqui-
su principio.

Tienden los adultos a considerar que es una necesidad lo que para los—
adultos es un lujo, como por ejemplo, los automdviles, los aparatos de alta fi—
delidad, las vacaciones. Lo que les preocupa es la moda, no el precio, y por——
lo comdn, estdn dispuestos a cambiar por algo mejor. Tienen vigorosas prefe—
rencias por determinadas marcas. Es relativamente facil conquistar su lealtad

a una marca, pero no tan facil conservar esa lealtad...

2.- FACTORES SOCIOLOCGICOS. Al usar el concepto de clase social se—
puede diferenciar los mercados potenciales. Para diferenciar las clases socia
les y poder averiguar su comportamiento en los gastos, se hace una definicién

de niveles de acuerdo a sus ingresos.

3.- FACTORES PSICOLOCICOS. Partimos de la suposcicién de que exis—
ten caracteristicas fundamentales que son comunes a todo el género humano.
Por lo que es importante tratar de conocerlas y determinarlas con sus limitacio
nes.

Una de las teorfas que estudian atributos generales del hombre, y a Ia —=
que acuden varias de las veces los publicistas, es la teoria del instinto, por e——
jgmblo la de William Mc .Dougall que presupone la existencia de predisposicio——

nes innatas para modos concietos de conducta.
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En la obra de Mc. Dougall, Social Psychology (publicada por primera vez
en 1908), introdujo la teorfa de los instintos que son la motivacién principal de
toda actividad humana, sin ellos, el organismo seria incapaz de cualquier cla—
se de actividad, son fuerzas que dan forma a la vida de los individuos y de las
sociedades .

Aungue reconocemos que Mc. Dougall peca de extremista al atribuirle a la
motivacién el ser un principio universal de la conducta humana, nosotros acep—
tamos el estudio del instinto , —caracteristica de la especie humana-, como un-=
posible resorte de la conducta, un estimulo interno, que tiende hacia una meta —
la satisfaccibén de una necesidad.

Describe al Instinto, como la disposicién innata que determina al organis—
mo a percibir o a prestar atencién a cualguier objeto de cierta clase, a experi-
mentar en su presencia cierta excitacién emocional y, a obrar o a dirigir un im
pulso hacia la aacibén que encuentre expresién en forma concreta de conducta en
relacién con ese objeto.

El empleo del término Instinto fue variando. En textos posteriores ha -
blan de motivos, impulsos, deseos, apremios, necesidades, etc.; pero, con =
frecuencia continda partiéndose de la suposicién de la existencia de caracteris—
ticas fundamentales que son comunes al género humano . (O.Klineberg, p.79)

Como observamos se han aplicado a la motivacién humana una gran varie-
dad de términcs. No es fécil escoger entre la serie de sustitutos que se han su

gerido. Nosotros ocuparemos el concepto de motivo o el del impulso.
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Los intereses humanos son originados por una variada escala de ten—
dencias instintivas, de sentimientos y de hébitos de la naturaleza humana. Nues
tra conducta se orienta a la satisfaccién de varios impulsos o necesidades. Estas
conductas motivadoras estén relacionadas tanto con la direccién como con la in—
tensidad de nuestros actos. De aqui se desprende el porque el publlicista‘ debe ba
sar inteligentemente sus exhortaciones publicitarias en aquellos motivos que pa-
rezcan los mé&s poderosos para aquellas clases de pUblico a quienes va dirigida —
su campana de publicidad.

Mediante las investigaciones de los psicolégos y la experiencia précti-
ca, la publicidad ha aprendido algo del comportamiento humano y, hasta cierto -
punto, la forma en que sus acciones pueden ser influidas por medio de ella.

"Si la publicidad fuera una ciencia exacta de manera que sus resultados
se pudieran reducir a férmulas y tablas mateméticas, y fuera dable demostrar -
que la erogacién de determinada cantidad de dinero, en cierta forma, pudiera dar
resultados definitivos, nuestro problema serfa mucho més fécil. Si bien no se -
dispone de dicha informacién positiva, y quizéd nunéa se dispondré; existen ciertos
principios fundamentales de la conducta humana que podemos aprender, y los cua
les nos ayudarén a evitar ciertos errores y a hacer la publicidad més efectiva'.

( Brewster, Ingraham y Palmer; p. 129)

Esta situacién provoca la necesidad de conocer al consumidor. P

c) CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR. Todo ser humano tiene ciertas
caracteristicas y deseos fundamentales. Junto con ellos para satisfacerlos exis-

ten tendencias que reaccionan en forma definida, cuando se encuentran presentes (
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los estimulos adecuados - Hay diferentes formas de responder a los motivos, de-
pendiendo del sujeto que los reciba, porque cada persona ha recibido distinta edg
cacibn y ha vivido su vida diferente a la de los demés y , sus experiencias le han—
formado de una determinada manera de ser. Pero, siempre existird un comdn de
nominador, que son los motivos que inducen al hombre a querer algo.

El publicista toma en cuenta que el hombre trabaja como una unidad y-
que no puede dividirse en depar‘tamentoi, Sin embargo, tiene como base un cono
cimiento de ciertas tendencias O necesidades humanas ¥y, del tipo de estimulo que
las podria atraer mas . iDebe saber acerca de los motivos que inducen a la gente —
a comprar y, ademés debe investigar la forma en que el pdblico responde a los es
+fmulos de los anuncios.

Muchos anuncios estén redactados haciendo un llamamiento a uno o més
motivos . Los redactores, los orientan para que actlien como estimulos capaces —
de provocar una reaccibn en el cliente potencial, la compra, ya sea en el presente
o en el futuro.

& Gué podemos decir acerca de la conducta probable de una persona?

Otto Klineberg nos dice que una de las principales tareas de la predi -
ccibn. "La confiabilidad se indica por la probabilidad con que la apariencia ge —
un motivo determinado puede ser predicha, a falta de conocimiento concreto de -

la persona acerca de la cual se hace la prediccién'. (p - 83)

Realizé una investigacién de la conducta de la motivacién en base a una se
rie de motivos o impulsos, cuyo origen puede ser debido a factores de eyolucién bio
16gica, innatos de necesidades orgénicas, sociales y culturales, dandénos la siguier
te clasificacién:

1) Impulso Parental .— E1 impulso maternal constituye una de las formas de cor

ducta consideradas como universales.
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Es importante recordar que existe una distincién, psicolégicamente —
hablando, entre el deseo de tener hijos y la necesidad de cuidarlos. EIl término
de motivo prematernal se refiere a la actitud o conducta relacionada con el d-eseo
de tener hijos, y motivo posmaternal para indicar la actitud que sigue a la con—
cepcibn y adquiere su expresidén plena después gue el nifio ha nacido.

Por supuesto que también existe el impulso paternal, el deseo de tener
hijos y el interés del padre por su prole.

2) La Agresividad

La conducta agresiva muestra una continuidad con los animales, Que —
tiene una base fisiolégica indirecta, y que en una forma u otra esti distribuida de
una manera muy amplia. La fndole exacta de. su expresibén varia de un grupo a o
tro; ninguna forma concreta de agresividad, por ejemplo la guerra, puede ser con
siderada como inevitable. Los factores sociales, determinan la cantidad, la natu
raleza y, en gran parte, la e;dstencia misma de la agresividad,

3) La Adquisitividad
" La naturaleza y el grado del fendmeno de adquisitividad, no es innato o
instintivo, sino que es determinado culturalmente. Tiene un cierto grado modera—
do de confiabilidad a causa de la estructura de ciertos tipos de sociedades. Este —
fenbmeno es obvio, en el de la estructura social de nuestro mundo occidental .
4) La Afirmacién de si mismo

Una de las tendencias consideradas por Mc. Dougall como instintivas es

el deseo de afirmacién de sf mismo, de obtener categoria y cierta posicién en la co

munidad, el deseo de alcanzar superioridad. Es el de-seo de aprobacién social, —

con propésitos précticos y utilitarios.
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5) La Conservacién de si mismo

Sobre la base de la evolucién biolégica es posible comprender por-—
que todas las especies existentes tienen normas de conducta dirigidas a este -
fin, la conservacién de si mismo; si estas normas se encaminaran en direcci6n
opuesta, obviamente darfan por resultado la destruccién del irdividuo y, por-—
lo tanto, de toda la especie. Se considera como una meta general, comin en
muchos impulsos. Por lo tanto, la conservacién de sf mismo no es un "impu_l_
so fundamental” solo, sino un grupo de impulsos. Es la meta de muchos motivos
que tienen esta base.

6) Sexual

Puede darse por supt,;esto que existe una base innata o "instintiva de
la conducta sexual. Es importante hacer notar, la manera y el grado hasta el
cual un impulso, que es evidentemente orgénico por su naturaleza, puede ser—
controlado por factores culturales.

7) Necesidades Orgénicas

Yarios de los instintos incluidos en la lista de Mc. Dougall se refie—
ren a la satisfaccibén de necesidades orgénicas definidas, o'impulsos viscera—
les". Dentro de esta categorfia, figura el hambre y la sed, la necesidad de des
cansar o de dormir, la eliminacién de los productos residuales del cuerpo, etc.
Son estas imperiosas necesidades primarias las que es imposible desatender —
si se quiere que el organismo continue en un estado saludable. Su satisfaccién
es esencial para la vida.

Sin embargo, estas necesidades orgénicas también tienen un aspecto

social, por ejemplo, el impulso del hambre es orgénico y universal, pero el =
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del apetito, que desempefa un papel sumamente importante en nuestros hibi-
tos de alimentacién, se encuentra determinado socialmente .
8) Conducta Gregaria
El impulso hacia la actividad gregaria, llamada a veces instinto de re
bafio, tiene significado especial en el campo de la psicologfa social. Si existe
este impulso, permite comprender porque se forman grupos y como la conduc—
ta de un grupo se desarrolla de un modo distinto que la conducta individual .
9) Curiosidad
Existe una tendencia a explorar el medio ambiente entre muchas espe-
cies animales. Cuando esta actividad es en respuesta a algin estimulo externo,
que, por medio de sus cualidades sensorias o de su novedad, atrae la "atencién',
suele haber una conducta exploratoria relacionada con dicha actividad.
10) Impulsos estéticos
Es la causa del acentuado placer de la creacibén artistica, y de la bls—
queda positiva de satisfacciones estéticas.
11) Motivo de Fuga
Existe en la totalidad en el reino animal la tendencia a evadir, tan pron
to y tan eficazmente como sea posible a la amenaza del peligro. En el hombre,
los factores sociales intervendrén, tanto en la determinacién de lo que provocard
la fuga como en la facilidad con que esta ocurra.
12) Instinto de Autosumis'ién
Existe la tendencia de los individuos a someterse a la voluntad ajena.
Sn embargo, cuando esto ocurre, ya sea en privado, en las relaciones inter-—
personales, o en la sumisién de un pueblo entero a un dictador, indudablemente

hay razones muy précticas que intervieren en la decisién de someterse. Quizé&
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exista la fuerza o la amenaza del que estd en condiciones de dominar, o tal -
vez, la sumisién sea voluntaria, a causa de las ventajas resultantes, ya sea
por proteccién, una ventaja econbémica o psicolégica. (O. Klineberg, cap. =
Vy VI).

LOS MOTIVOS CONFIABLES EN GENERAL .

Otto Klineberg nos indica, que el problema de los motivos confiables
no consiste solamente en decidir cuéles motivos deben figurar en nuestra Hé—
t=., sino también en deter‘minar- su grado de confiabilidad. El presenta la si -
guiente clasificacién:

1) Los motivos que son absolutamente confiables tienen una base fisio
16gica definida y no admiten excepciones. Los factores sociales desempefan —
un papel en sus manifestaciones, pero nNo determinan su existencia. Entre es—
tos motivos, se incluyen el hambre, la sed, la necesidad de descanso y de sue
RO,k eliminacién de productos residuales del cuerpo y otras necesidades or‘gé
nicas semejantes y también los impulsos de actividad y los impulsos estéticos.

2) En todas las sociedades se encuentran motivos que tienen una base —
fisiolbégica definida, pero que admiten excepcién en casos individuales. Los fac
tores sociales, no sélo determinan la manera de su expresién, sino que también
en ciertas circunstancias hacen que no aparezcan. Estos motivos incluyen el —
sexo, la conducta postmaternal vy, posiblemente también, la autoconservacién.

3) Los motivos que tienen una base fisiolégica indirecta y que ocurren—
con mucha frecuencia, pero gque admiten excepciones, tanto en grupos como en

individuos . Estos motivos incluyen la agresividad, la fugay, probablemente —

también, la autoafirmacién.
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4) Motivos que no tienen una base fisiolégica conocida, pero que ocu-—
~ren con cierta frecuencia, ya sea a causa de factores sociales comunes a la ma
yoria de las comunidades humanas, ya como un medio de satisfaccién de ir;te—
reses précticos. Son primordialmente, medios para alcanzar un fin, pero pue=
den llegar a funcionar como fines en si mismos. Figuran, entre estos motivos,
la conducta gregaria, el motivo paternal, el motivo prematernal, el motivo fi—
lial, la adquisitividad y la autosumisién."

"Esta clasificacién, en cierto sentido puede ser juzgada como una tran
saccibén entre aquellos que han considerado la naturaleza humana como algo, de
terminado riyidamente por un grupo de motivos fundamentales, y aquellos, si—
tuados al otro extremo, que le han visto enteramente como producto derivado de
factores sociales. El punto de vista adoptado aqui es que existen caracteristicas
que se encuentran entre los seres humanos de tode el mundo y otras que, si -
bien son muy marcadas en nuestra propia sociedad , no tienen tal universalidad.
Es sumamente importante subrayar las influencias sociales y culturales que in
tervienen en la conducta, pero no debemos perder de vista el hecho que estas
influencias actien en el ser humano son cualidades esenciales humanas.' (Q.—
Klineberg; p. 165)

Tenemos presente que son pocos los casos de la conducta humana que
pueden ser explicados pasindose en un solo motivo. Son varios motivos los. que
pueden funcionar simultdneamente. Se habréi observado que muchos productos
se pueden anunciar haciendo llamamientos a més de un motivo. Por ejemplo, —
en nuestro caso, el mensaje publicitario se orienté a cualquiera de los siguien

tes impulsos: eficiencia, adquisitividad, seguridad, competencia, ambicibén,e—
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conomfa, actividad mental, imitacién, comodidad, distincién social o 1a afir—
macién de sf mismo. El conjunto de estos motivos tenderfan a la ganancia de
un incremento en la eficiencia de su memoria.

Acudimos también a las aportaciones de Mc Clelland y Hilgard, que
han realizado con respecto al concepto de MOTIVO.

Mc. CLELLAND (1955) define el MOTIVO como, "una fuerte aso—
ciacién afectiva que se caracteriza por una reaccién de meta anticipada y que
se basa en asociaciones pasadas de ciertos puntos de referencia, de placer o —
dolor". Por tanto, se dice que la esperanza de placer O dolor, basada en lo que
sucedib en el pasado es lo que neontrola la accién motivada'". (Hilgard, 1966;
p. 229)

ERNEST R. HILGARD (1 966) entiende por MOTIVO '"a algo que—
incita al organismo a 1a accibén o que sostiene y da direccibn a la accibén, una
vez que ha sido excitado'. Para él existen dos aspectos principales de la con
ducta motivada: primero, el activador gque origina la energfa (para nosotros
serfa el estfmulo), y segundo, el direccional (o sea, la respuesta hacia al—
go). Entendiéndose que, la activacibén motivacional produce un estado de dis—
posicién para la conducta, y ademés, un motivo activado tiende también a fijar
la en una direccién particular. (Hilgard p. 191)

Por lo tanto, nosotros consideramos la importancia de la activacién
motivacional en la aplicacién de nuestro mensaje publicitario. Intentamos pro
ducir esa disposicién de la conducta a un interés por 1o que nosotros decfamos
y,k.a fijarla en una direccién particular, el decidirse por un Sf o por un No a-

cepto lo que me ofrecen.



B) PLATAFORMA PUBLICITARIA O CREATIVA.

La plataforma publicitaria o creativa es la que realiza el mensaje o a—
nuncio comercial. En base al conjunto de los datos obtenidos, (la fijacién de —
objetivos, el andlisis del producto, la investigacién del mercado y el conocimien—
to del consumidor), se procede a la interpretacién de esa informacién, traducién-
dola y creando el tipo de mensaje que se desea transmitir al pdblico. (Es en el —
departamento creativo en donde interviene la redaccibén, arte, ilustracién, imagi
nacién, ... plasmar el mensaje y en la seleccién del medio de difusién del anun -

cio publicitario).

VIII. EFECTOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD.

Puede considerarse que en la actualidad existen, en términos genera—
les, tres puntos de vista sobre la publicidad y su influencia en el pGblico.

El 1o. es aquel que define a la publicidad como un instrumento valioso al ser
vicio del hombre. Respeta su capacidad de decisién y auxilia al pdblico, informan
dole sobre la existencia y caracteristicas de los productos o servicios; estable -
ciendo un puente entre productores y consumidores; proporciondndo a éstos Gltimos
elementos de juicio para seleccionar los satisfactores més adecuados a sus necesi
dades.

vEl 20. conceptla a la influencia de la publicidad como nociva y determinante,
que permite, lo que podria expresarse como, una manipulacién de actitudes, incli—
naciones y preferencias del pdblico.

80.Se considera que el efecto de la publicidad es muy relativo, debido a la tre

menda difusién de ésta, ocasionando en el plblico cierto grado de "inmunizacién"
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que se les perciba como 'solo es ruido'," decoraciones de la ciudad" o espa-
cios de tiempo durante las transmisiones de radio y T.V. que pueden ser utili—
zados en otras labores.

Lo cierto es que para nosotros, al juzgar la publicidad y a la influen—
cia que ejerce en las personas vemos sus puntos positivos, sus ventajas, asi -
como también sus desventajas. Principiaremos por mencionar...

LAS VENTAJAS DE LAS PUBLICIDAD Y SUS CONSE -

CUENCIAS SOCIALES.

Sefialamos la influencia de la publicidad desde el punto de vista positi-
vo, en los siguientes factores y sus consecuencias: (+)

1) La publicidad como un medio de COMUNICACION

2) La publicidad como un medio de INFORMACION

3) La publicidad como un medio de DIFUSION Y DIVULGACION.

4) La publicidad como un instrumento de RETENCION DE HABITOS Y
COSTUMBRES y, su capacidad de ayuda a la formacién de idiosin—
crasia nacional del pafs o regién donde actda, favoreciendo en cierta

forma la transformacién socioeconémica del pafs.

1) LA PUBLICIDAD COMO UN MEDIO DE COMUNICACION A LA COLEC-

TIVIDAD.
La comunicacién es un proceso social fundamental, lo observamos en

el simple hecho de que sin la comunicacién seria muy dificil que existieran grupos

() Los sefialamos en forma individual, teniéndo’ que considerar que estén
estrechamente unidos.
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humanos y las sociedades. Y la publicidad se sirve de ella, a través de los me
dios de comunicacién masiva, —radio, T.V., prensa, cine, etc... — para llegar
al pUblico y ejercer un efzacto sobre ellos.

Entendemos que la comunicacién humana interpersonal o intersocial —
es Gtil y cumple con su fin, si : a) Sabe y puede expresar, informar, explicar,
persuadir o convencer y b) Motivar la conducta de su interlocutor, sea perso-
nal o masivo.

2) LA PUBLICIDAD UN MEDIO DE INFORMACION.
Este medio de ciqnxnicacién es un medio de expresién mediante el cual
LS

el hombre da a CONOCER“,V trata de decir lo que es él, lo, que hace, lo que acon—

\

]
tece asu alrededor,|la representacién de su mundo, y quiere que la gente conoz—

ca muchas cosas de las que existen. Por lo que, también puede considerarse a -

£

la pl«(,xt,aliléid'ad conno una ;’or‘ma EDUCATIVA.

La publicidad es un medio ficil de hacer saber la existencia de un pro—
ducto o ser vicio a todo el pdblico, y a la vez le da la oportunidad al prospecto—
de que CONOZCA, APRENDA, SE INTERESE, EVALUE, SELECCIONE vy DE
CIDA entre varios satisfactores.

Joseph T. KLAPPER al estudiar los efectos sociales de la comunica
cibn de masas nos apunta tres principios bdsicos: En 1ler. lugar, sefiala que la
influencia de la informacién se ve medida por factores tales como predisposicio-
nes, procesos selectivos, afiliaciones a grupos y otros an&logos .

La comunicacién de masas esté constituida por personas, y estas per-—
sonas viven entre otras personas e instituciones sociales. Cada una de estas per
sonas ha estado sujeta, y continua sujeta, a numerosas influencias ademéas de la

comunicacién de masas. Como resultado de estas influencias, han desarrolla—
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do opiniones sobr‘e. una gran variedad de materias, un conjunto de valores y un
conjunto de tendencias de comportamiento. Estas predisposiciones son partes—
de la persona y las lleva consigo cuando actda como un miembro del auditorio =
para la comunicacién de masas.

En 20. lugar, éstos factores generalmente convierten a}la comunicacién
de masas en un agente de refuerzo Se ha observado en términos generales, que
las personas tienden a leer, observar o escuchar las comunicaciones que presen
tan puntos de vista e intereses.

Y resumiendo aclara que, la comunicacién de masas sirve para alimentar
y reforzar los gustos existentes del auditorio, més que para desagradarlos o me-
jorarlos.

Pero esto no significa que los medios de masas nunca se encuentren involu
crados en el cambio de gustos del auditorio. Nuestro tercer punto, declara, que
2 los factores, ya mencionados, en ciertas condiciones, hacen de la comunicacién -
de masas un factor de cambio. Por ejemplo, en el caso de que la comunicacibn
de masas, cambie a las personas, si éstas estdn ya predispuestas al cambio.

"En general, ‘la comunicacién de masas refuerza las actitudes, gustos y -
predisposiciones existentes, asf como las tendencias de comportamiento de los
miembros de su auditorio, incluyendo las tendencias hacia el cambio".

... " la comunicacién de masas reforzaréd las tendencias que ya posee su audito—
rio. Sus efectos sociales, por lo tanto, dependerén principalmente de cémo la-
socieda_d en general -y en particular instituciones como la familia, escuelas e -
iglesias— dan carécter tfpico a los miembros del plblico a los que sirve la comu

nicacién de masas". (W, Schramm; 1966; p.73)
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3) LA PUBLICIDAD COMO UN MEDIO DE DIFUSION Y DIVULGACION.

El dar a conocer, el propagar y el tratar de persuadir a que se adop—
te un nuevo producto , implica un cambio.

Al preguntarnos: ¢Cémo se inicia el uso de un nuevo producto o de -
un nuevo hébito? La respuesta serfa, que ésto es un problema de divulgacién,
a lo que la publicidad juega un papel importante en la difusién de nuevas ideas,—
productos o servicios y en la aceptacién de éstos.

Elihu Katz nos define el concepto de "difusién como el proceso de es
parcimiento de una nueva idea, o de un nuevo h&bito determinado, a lo largo del
tiempo, a través de canales especificos y por medio de una estructura social."
( W. Schramm; 1966; p. 86)

Al anunciar un huevo producto auxiliado de la publicidad sigue el de-
sarrollo del proceso de difundir. Los medios publicistas son entonces, los que

se encargan de llevar las primeras noticias de innovacién.

Herbert Lionberger, insinda que el resultado de las etapas del proce—
so de difusién, segin se refleja en el movimiento general de una innovacién a -
través de una comunidad y en proceso de toma individual de decisiones, parece
ajustarse a una curva en '"S'" implicando: 1) Una etapa inicial, en la cual un -
pequefio nmero de adoptantes "cosmopolitas" prueba la innovacién, conﬁan;:io -
para su informacién en boletines u otros medios de masas. 2) Una etapa inter-
media en la cual, la mayorfa adopta la innovacién con relativa rapidez principal—
mente bajo la influencia de los innovadores; y 3) Una etapa final en la cual, las

personas més aisladas o més apegadas a la seguridad, finalmente capitulan. Las
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etapas de la toma de decisién parecen correr parejas dentro del individuo. (W.
Schramm; 1966 p. 96)
4) LA PUBLICIDAD COMO UN INSTRUMENTO DE RETENCION DE HA
BITOS Y COSTUMBRES, Yy su capacidad de ayuda a la formacién
de la idiosincracia nacional del pafs o regién donde actda .
o ¢La publicidad ejerce algin efecto en los hébitos, gustos, actitudes,

costumbres y orientacién en general hacia la vida y la sociedad?

Mucha inquietud surge en algunas personas al creer que la publicidad consiste
en un medio todopoderoso capaz de imprimir ideas o de cambiar opiniones, ac—
titudes y acciones en mentes indefensas . Pero, la investigacién empfirica ha d_i
sipado este ti‘po de imégen y ha demostrado lo dificil que es "convertir'" a las -
personas mediante el solo empleo de los medios de masas, =-radio, T.V., pren
sa, etc...— Tenemos que reconocer que, por lo menos en una sociedad demo—
crética, un auditorio se expone a lo que desea escuchar y tienden a evitar lo que
no les interesa. Ademds si la comunicacién de masas influye y produce cam -
bios en las ideas, gustos o valores en las personas, es por que éstas estdn pre
dispuestas al cambio.

Se han hecho estudios acerca de algunos factores que intervienen en —
la formacién de hébitos o en la aéept‘acién de una innovacién.

Investigaciones de la Oficina de Investigacién Social Aplicada de Co-
lumbia que dieron un apoyo considerable a la idea de que los circuitos de comu

nicacién interpersonal actlan como eslabones entre los medios de masas y sus

objetivos individuales.



"En general encontraron que: 1) la influencia de otras personas so
bre decisiones especfificas tiende a ser més frecuente —yciertamente més eficaz—
que la influencia de los medios; 2) los influyentes son asociados cercanos de -
las personas sobre quienes influyen y, en consecuencia, tienden a compartir las
mismas caracteristicas de posicién social; 3) los asociados {ntimos tienden a -
mantener opiniones y actitudes comunes y se muestran reacios a apartarse unila
teralmente del consenso del grupo, adn cuando la apelacién de los medios de masa
parezca atractiva; 4)la especializacibén en el liderato de opinién —una mujer in
fluyente en cuestiones de mercado es poco probable que sea influyente en modas,
por ejemplo; 5) si bien la influencia tiende a mover a las personas que estin —
méas interesadas en un tema dado que las no interesadas; 6) los lideres de opi -
nién tienden a estar més expuestos a los medios de masas, particularmente a los
medios més apropiados a sus esferas de influencia." (W. Schramm , 1966;p .89)

Por lo tanto se encontré que los medios y fuentes comerciales llevan’
las primeras noticias de una innovacién, pero hay necesidad de los colegas, ami
gos y fuentes profesionales de confianza para activar las decisiones; asi como -
también necesitan despertar el interés en las personas y principalmente en los -

lideres de opinidn.

Ademés de los circuitos de comunicacibn interpersonales son impor-

tantes los siguientes factores.
—  Tener un buen sistema metodolégico y técnico, (Area de mercadotecnia),
para que al anunciar un producto, éste impacte, penetre y se arraigue en la per

sona .
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= La atencibn a la incorporacién de tiempo como Qariable A
El esparcimiento de una influencia es gradual en una sociedad, y es me=
diante varias combinaciones de medios de masa y circuitos interpersonales, por
lo que es, necesario introducir el elemento tiempo.
o La relacién estrecha que existe entre, la integracién social y la acepta—
cién de una innovacién.

Con esto nos referimos al caso de que una norma de grupo permite que
exista o prevalezca un cambio. La integracidn de éste grupo esté relacionado di-
rectamente con la adopcién de la innovacién, seré positiva si el grupo estd muy in
tegrado; y negativa, si los innovadores son los miembros menos integrados. (W.
Schramm; 1966, p. 94)

Por lo tanto, podemos concretar que, la publicidad no produce un cam
bio brusco y radical en todas las personas. Un individuo al decidirse en ser el in
novador o el seguidor es porque existe en &1 cierta conviccién para adoptar o de
jarse influenciar.

Ahora bien, necesitamos aclarar que existen diferentes clases de inno—
vaciones que requieren' diferentes clases de unidades de adopcibn:

Hritas innovaciones que tienen como objetivo los adoptadores individuales, por
ejmplo, la T.V.

2) Otras que requieren la cooperacién de grupos para su adopcibén, por ejemplo,
el uso del teléfono, la introduccién de un culto. ..

8) La que requiere una decisién de grupo a través de sus representantes pero
a difevrencia de la anterior, ésta no deja margen para la opinién de los adopta=

dores.
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PROYECCION SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

EN LA RETENCION DE HABITOS Y COSTUMBRES.

La publicidad al difundir su mensaje, y al tratar de persuadir a los
usuarios individuales a que los adopten, estd afectando a numerosas personas
y esto inevitablemente afecta a la sociedad. Y sabemos que la meta caracte—
rfstica de la publicidad es un fin comercial, —que es muy impo'rtante en el—
proceso econémico del pafs —. Pero, también al cumplir con esta meta esti
influyendo en el comportamiento humano, por lo que surge la responsabilidad
de saber aprovechar esta capacidad y el cémo utilizarla més adecuadamente
para poder canalizarla en dar un servicio social.

Existe aqui en Mé&xico una institucién que su meta es cuidar, forta-
lecer e impulsar la publicidad mexicana, es el Consejo Nacional de Publicidad
-CNP-. Su porvenir sefnala: "propugnar, promover, sugerir, apoyar, reali-
zar y sostener aquellas promociones y campanas tendientes al mejoramiento —
econbémico, social, civico, cultural y politico de nuestro pueblo". Es decisi-
vo continuar y mejorar su trayectoria.

Antonio Menéndez, 1963, nos meneiona el interés que tiene la Aso-—
ciacién Nacional de la Publicidad sobre el profesionalismo en la publicidad,y
a las conclusiones que llegaron:

"E1l progreso econdémico, el desarrollo de la cultura, el logro de la grandeza-
nacional, son metas de la Publicidad Mexicana. ..

"_a publicidad Mexicana aspira a superar su papel original de vendedora eficaz
de bienes y servicios, o sea, de promotora del bienestar econémico, tanto por

haber demostrado capacidad para iniciar otras tareas de beneficio social, cuan
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to por ser factor determinante de la educacién y la cultura de la formacién de

hébitos y costumbres de gruesos sectores de la poblacién. Es un agente pode-
roso de la educacién y formacién del medio social...

"E1l publicista es un profesional verdaderamente consciente de su alta respon-=
sabilidad ante s mismo, ante su clientela y ante la sociedad; como funcionario
que fomenta la distribucién de satisfactores econémicos y de bienestar. (A, —
Menéndez; 1963, p.99)

Son ejemplos de campafas publicitarias con fines sociales, las Cam
pahas de alfabetizacibén y educativas; las de capacitacién y adiestramiento téc—
nico; las tendientes a elevar los valores morales y de impulso a la super‘acién
personal ...

LLos mensajes de interés social, a los cuales no les podemos dar el
nombre de mensajes comerciales, ya que no se refieren a productos o servi-
cios de tipo netamente comercial, son aquellos que como su nombre lo dice,
se concretan a proporcionar informacién sobre actividades y servicios o sim—
plemente a dar orientaciones de interés social en general .

Dentro de este tipo de mensajes encontramos algunos como el det=
la invitacién a cursos de capacitacién, orientacién de la educacién vial, de -
la conservacién del agua, ... etc.

Todos estos mensajes de interés social son producto de necesidades
de las diferentes entidades guber*namentales.

Serfa més aprovechable y productibles a la nacién el aumentar este
tipo de mensajes, porque en la actualidad es minimo el porcentaje en compara

cibn de los anuncios comerciales, salvo las campafas politicas que estén bien
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dirigidas y muy difundidas. Seria deseable que fueran bien elaboradas y pro-
porcionaran informacién y orientacién de gran valfa y trascendencia a un audi
torio de adultos, jévenes y nifios; y favoreceria en cierta forma, la transfor—
macidn socio—econémica del pafs.

RESUMIENDO:

Después de haber pesado y sojuzgado la publicidad, por sus venta-—
jas y sus consecuencias sociales, es ahora cuando nosotros apreciamos por —
la capacidad de sus alcances y sus consecuencias a esta herramienta de influen
cia en la comunicacién de las masas. Y sabernos conscientes que, el empleo—
de esta herramienta es delicado, porque debe manejarse con mucho cuidado vy,
siempre con la visién de contribuir en el proceso del desarrollo de la econo—

mia general y hacia el bienestar plblico.

NO PODEMOS AFIRMAR GUE LA PUBLICIDAD SEA BUENA O SEA MALA -
POR SI MISMA, YA QUE ES EL MENSAJE EL QUE DETERMINA SU JUICIO
POSITIVO O NEGATIVO DE ELLA.

Es claro, que la publicidad no es '"per se' negativa o positiva, que
no es tan importante el medio de comunicacién que utilize, ni tampoco la forma,
ni la técnica empleada, sino que lo relevante, lo trascendente, lo decisivo es
el tipo de mensaje que divulga, lo que lleva implicito o disfrazado, la ideologia
que desea imprimir y el valor intrinseco del producto o del servicio que desea
ofrecer.

Aunque parezca simple un mensaje es una cosa complicada. Tiene dos
clases diferentes de significado: Uno, el que es aproximadamente el mismo para

todas las personas que usen la misma lengua y vayan a la misma escuela. E1 o—
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tro es el significado emocional o evaluativo que impacta a cada individuo y,
que puede ser bueno, activo o peligro...

Y con cada mensaje vienen una clave especialmente importante: el
conocimiento de quien lo dijo, porque lo dijo, para que lo dijo, como lo dijo
y, en donde fue, lo que nos ayuda a determinar si es de aceptar y se actuaré
en consecuencias .

LA PUBLICIDAD COMO ARMA DE DOS FILOS.-

Los objetos existen, pero la publicidad los da aconocer, mostran—
do sus caracteristicas y beneficios. Cabe preguntarse respecto a este punto,
hasta que grado la publicidad nos muestra las caracteristicas ''reales" de-
lo que ofrece? , ya si bien existen personas éticas en los medios publicita =
rios, existen también personas ansiosas de obtener triunfos, sacrificando el
interés social que deberfan mostrar todos los mensajes publicitarios. Es por
ésto que la publicidad es una arma de dos filos, ya que a la vez puede benefi-
ciar en innumerables aspectos a las masas, también puede ocasionar dafios —
en la sociedad.

Por lo tanto nos encontramos con la otra cara de la .moneda....

LAS DESVENTAJUAS DE LA PUBLICIDAD Y SUS

CONSECUENCIAS SOCIALES.

EL MAL USO DE LA PUBLICIDAD A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNI-
CACION MASIVA .-

1) La publicidad es una creacién del hombre para su servicio. Este inven—
to se ha desarrollado a tal grado que queda fuera del control y del manejo del —

propio inventor. Las técnicas de la informacién se encuentran en un grave pe
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ligro, cuando el individuo pierde el control de éstas, debido a la gran influen—
cia que tienen en la vida de la sociedad y del hombre mismo.

2) La publicidad tiende a enajenar al hombre. Uno de los factores es su u
tilizacién a través de los medios masivos que han mecanizado al ser humano.
E1 hombre individual se pierde en las masas, son éstas las que sienten y deci-
den por él. £1'hombre-masa''muy pocas veces toma.una decisién propia. Cree
&1 tomar su decisién, pero no es asf, por ejemplo en la moda de lo que viste ,de
lo que toma, lo que fuma, sus diversiones... (Es muy distinto producir 1o que
se necesita en un d&mbito social, en forma planificada, que estando los bienes —
materiales ya producidos y se necesita darles acomodo, o sea, el aumentar su
consumo .)

3) El abuso de trasmisiones de mensajes publicitarios en México. Por ejem
plo en la TV se transmiten ura gran cantidad de anuncios comerciales. Existe —
demasiada tolerancia en México con respecto a éste renglén.

4) Falta de control existente en tipo de mensaje que se transmite, por parte
del gobierno.

5) La influencia de los factores adyacentes en la difusién de los anuncios —
comerciales. La venta de un producto "real", méas el "halo mégico" de cuali—
dades que le afiaden, o la venta de una idea "esencial' més el efecto adjunto en
un individuo o en el itinerario de un cambio social y técnico del pafs.

Al hacer un anélisis critico de los mensajes publicitarios, existe por
ejemplo, un alto porcentaje de anuncios de la T.V. del D.F., de mensajes co—
merciales de bebidas,— bebidas que contienen alcohol en alto o bajo grado-.

Este tipo de anuncios ocupan el primer lugar, en los Gltimos meses del afo, —



dentro de la clasificacién de emisién de los MismMoOs . Y lo consideramos muy ne
gativo, porque son artfculos que no satisfacen una necesidad elemental del hombre
sino que propician»la creacién de un vicio y pueden ser altamente nocivos para la
salud de los adultos vy el desarrollo equilibrado de la juventud.

Este es un ejemplo, de un medio de comunicacién masiva como es la -
T.V.y los efectos perjudiciales que tiende a reforzar.

Otro, serfa los mensajes comerciales de alimentos, —comestibles—.
E£1 punto de vista de que el alimentarse es una necesidad primaria de todo hom~—
bre, y en ello estamos completamente de acuerdo, es obvio. Sin embargo, ese
hecho no implica que los articulos alimenticios que se anuncian no serén super-—
fluos o innaccesibles a una gran parte del pdblico. Un punto que sin duda serfia —
interesante, serfa un andlisis de las cualidades del pro ducto que se anuncia, pa—
ra verificar su contenido y ver si es el mismo que se anuncia. Ya gue existen cO
mentarios en el mensaje que se refieren a las propiedades alimenticias y nutriti
vas, que en realidad son muy exagerads Yy enfatizadas, o falsas.

Un caso tipico de mensajes comerciales de productos superfluos gque —
en ningdn momento ‘se pueden considerar como articulos de primera necesidad, —
son los mensajes comerciales de articulos de belleza y bafo, —per*fumem’a en ge
neral , cremas para manos y cuerpo, para afeitar, pastas dentales, jabones pa—
ra baho, shampoo, pintura para pelo y cosméticos en general—, —Este es el caso
mé&s significativo de la creacién de necesidades superfluas . Con estos productos,
se puede lograr, desde mejorar el aspecto f{sico, hasta volverse irresistible e—

importante . Diferente a aquel que lo compre Yy lo use después .



La Ley Federal de Radioy T.V. en su articulo 67, que habla sobre
los anuncios comerciales transmitidos por radioy T.V., en su fraccibén III nos
dice:

"No tr‘ansm.itir‘é anuncios de productos industriales, comerciales o —
de actividades que engafan al plblico o le causen algdn perjuicio por la exagera
cién o falsedad de la indicacibén de sus usos, aplicaciones o propiedades’ .

Como se puede observar queda plenamente prohibido todo tipo de exa-
geraciones relativas al producto en mencién y, sin embargo, ésto es lo més co-
min en nuestro medio.

6) La mayoria del material que difunde la publicidad es manejado por la-—
gran organizacién comercial que pretende "dar a conocer y proporcionar lo que-
ellos desean'. Esta prelencibn estd supeditada a un interé€s netamente comer =
cial y casi nunca social, obedeciendo a 'ciertos Intereses Creados'"...

La falta de una planeacibén adecuada de produccién que orilla a un exage
rado fin comercial de consumo .

Cuando se presenta la situacién de una sobre—produccibn y poco consu-—
mo. Por lo que la necesidad de mayores consumo tiene que ser activada, ayudég
dose a través de la publicidad, mediante la modificacién de imégenes mentales de
productos y articulos de uso y de consumo; asf como la creacién de ciertos refle—
jos condicionados, hébitos, costumbres y actitudes del consumidor. ¢C8mo? :

a) Como vender M&s...M8s... Més...

— El transmitir la idea de que'siempre hay lugar para més" . El recomen-—

dar tener dos radios, dos refrigeradores, dos carros, muchos cosméticos,—

méas de un teléfono en casa, etc...

— Crear la mistica de''lo nuevo'.
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Fomentar el usar y tirar, el comprar cosas nhuevas que se tiran tras haber-—
las usado iuna sola vezi para reemplazarlo todo, otra vez.

b) La caducidad planificada, clasificada de tres modos:

{ .- El funcional. Reemplazar un artfculo por otro més funcional . Por ejem
plo, un automévil 66 por un auto 73,

o .- La caducidad por necalidad' . Cuando deliberadamente se calcula que una
pieza critica del artefacto quedar‘é fuera de servicio, para obligar a comprar
la refaccibén u otra unidad completa. Obsérvese como en la actualidad, tiene
merior tiempo de vida la ropa, los aparatos domésticos, llantas, etc.

3.— La caducidad de natractivo" . Despojar del atractivo de.unpg oducto, aunque
funcione y sirva, tornéndolo anticuado y caduco, no—moderno. Por ejemplo
en la moda, la ropa de hombre y de mujer, que cada vez son nuevas combi—

naciones, colores, estilos.. .

c) Dirigir una coercibn psicolégica y moral y aplicar una presién social al—
individuo, para obligarlo a comprar més y siempre mas .

En el caso de la moda, serfa el usar lo que estd "a la moda'' so pena de pa
recer anticuado, antipético, indiferente o irrespetuoso a usosy costumbres
de la comunidad en que vive y ser victima del chisme, el rdfculo o el recha
z0.

Cada nueva moda deja atrds un guardarropa, que cas{ ninguna mujer usaré

a gusto, por més que las prendas sean intrinsicamente Gtiles . Este tipo de
desecho convierte el lujo én necesidad.

E1l crear este tipo de necesidad es una gran falla del sistema capitalista.



d) El dirigir la actividad industrial y econémica en atiborrar de artfculos,
servicios y satisfactores en general, "innecesarios Yy superfluos en esen—
cia”,, a un grupo de la sociedad que ofrezca mayores perspectivas de compra.
Aungue no necesite real y verdaderamente los productos y servicios que se

le pretende vender, origindndose asf un verdadero derroche y despilfarro.

(A. Menéndez; 1963; p .45)

8) El problema de 1la IMPORTACION, importacién de ideas, costumbres, valo—
res, técnicas, sistemasy material de transmisién de otra nacién.
Desgraciadamente la publicidad aquf en México es una copia de la de E.E.U.U.
Se puede explicar esta gran influencia de nuestro pafs vecino, porque éste ocu—
pa el primer lugar en 1a materia de los medios de comunicacién. Existe una falta
de creatividad y originalidad mexicana. Un gran porcentaje de publicidad, aqui
transmitida, es una copia, si bien la nacional sigue la misma pauta que las ela—
poradoras por E.E.U.U., realiza una adaptacién, pero es necesario considerar

ciertos lineamientos ajenos a nuestra forma de vida y costumbres.

Nuestras conclusiones, en éste renglén, son:. que disponemos de un
medio extraordinario de difusién, pero, no hemos llegado a un acuerdo en lo que
se debe de difundir . Desgraciadamente habrén acuerdos y desacuerdos como =
sean los individuos y los intereses que participan. Esperamos que los planes
sean enfocados y EJECUTADOS hacia un fin libre de posiciones y presiones —

de tipo politico o comercial y, que el objetivo primario y gltimo sea con un =

interés de bienestar social.




Deseamos que la publicidad:

No produzca procesos de ansiedad.
No cree necesidades artificiales.
No estimule un consumo irracional .

Lo cual, quizé serfa posible si se diera una transformacibén fundamen—

tal de todo nuestro sistema econémico.

IX.- LA PERSONALIDAD COMO FACTOR EN LA SUSCEPTIBILIDAD A

LA PERSUASION .

Después de la revisién que hemos hecho de la Publicidad y de la influen
cia que ésta puede ejercer, surgen en nosotros una serie de inquietudes que las —

sefalamos al preguntarnos:

SAnte la influencia de la publicidad, podré la persona ser duena de su
torna de decisiones?; ¢ Sabré usar su propio criterio? .Seré facilmente influen—

ciable? ; Podré controlarse para no comprar cosas que no puede permitirse?

El publicista y el anunciante alegan que corre por cuenta del cliente
la decisién de comprar © No comprar . Sostiene que su tarea es ofrecer sus e—=
xistencias a la luz r;wés favorable posible y que suponen que el comprador usaré
su criterio.

Sin embargo, estas interrogantes para nosotros si tuvieron mucha im
portancia. Porque, no podemos negar que, si se estimula cierta necesidad en —
los sujetos y ademés se trata de persuadirlos para que adquieran lo que uno les
esté ofreciendo, suponemos y casi lo afirmamos que, tendrd que existir una res
puesta por parte de la persona. Por lo que serfa interesante y quizé relevante,

el saber, si existe en los sujetos algln factor o caracteristica psicolbgica de se-
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mejanza como comdn denominador, para ser mé&s o menos influenciables por la

publicidad.

Ante la inquietud de conocer si existen algunas personas que son més
fAaciles de persuadir que otras, y si hay algo en su personalidad que influya en —
su susceptibilidad de la persuasibn, nos preguntamos es este caso, que tipo de-
personas serian?

Han surgido numerosas respuestas para estas interrogantes, princi-
palmente en los Gltimos diez afios, grupo de psicbélogos congregados alrededor
de Carl Hovland, de la Universidad de Yale, han realizado estudios interesantes
a este respecto. Irving Janis fue uno de ellos.

Las investigaciones de Irving L. Janis se interesan por encontrar atribu
tos generales de predisposicién, asociados con la susceptibilidad a difcrentes ti-
pos de influencia persuasiva, independientes del contenido de la conclusién o la
forma en que haya sido suscitada.

Sus estudios indican que algunas personas tienden a ser resistentes a
todos los tipos de comunicaciones persuasivas, en tanto que otras tienden a ser —

muy susceptibles a la persuasién .

En su estudio, el objetivo de Janis era investigar la facilidad de per-—
suasién general entre adolescentes en la escuela secundaria. El procedimiento
experimental consistié en: 1) Un cuestionario inicial que contenfa quince pregun
tas de opinién; 2) Un folleto con cinco comunicaciones de tipo persuasivo, sO -
bre diferentes temas; y 3) Otro folleto con una segunda serie de cinco comunica
ciones persuasivas, con los mismos temas de la primera serie, pero con una po

sicibn diametralmente opuesta. Después de la informacibn otorgada a través de



cada folleto, se hicieron a los sujetos las mismas preguntas de opinién que en
el cuestionario inicial (original).

Se asigné una marca de "facilidad general de persuasién'' a cada su-

jeto, sobre la base de sus cambios de opinidén con la respuesta que dieron a am
bos folletos. Los sujetos que recibieron una puntuacién més alta fueron aque-
llos que habfan cambiado su opinién inicial en una direccién influenciado por la
comunicacién del primer folleto, y que luego, después de la exposicién al segun

do folleto, cambiaron completamente a su posicién original.

Los resultados de este estudio demostraron diferencias individuales
consecuentes a la facilidad de persuasién. Algunos sujetos variaron primero -
en una Yy luego en la otra direccibén, después de recibir las comunicaciones an—
tagbnicas en los dos folletos, mientras que otras personas no cambiaron su opi
nién en absoluto.

Estos resultados respaldan la hipbtesis, de que existe un factor gene—
ral en la facilidad para ser influenciables a la persuasién, e indican que la pre—
disposicibén a cambjlar‘ de opiniones no es debida totalmente al tema o tipo de a-—
pelacién empleado en las comunicaciones persuasivas.

Surge entonces la interrogante central de su investigacién. ¢Cuéles son
las caracteristicas de personalidad de los individuos que son més resistentes a
todas las formas de persuasién y cudles son las de los més persuasibles? SENn

qué forma difieren éstas personas?



La investigacibén abarca cinco hipbtesis (*) concernientes a tipos co—
rrelativos de personalidad en capacidad de persuasién. En resumen son las si-
guientes:

1) Los individuos que manifiesten abiertamente hostilidad hacia los demés en
su vida cotidiana . Estdn predispuestos a permanecer relativamente refractarios
a cualquier forma de persuasién. Entre los hombres, clinicamente normales, un
alto grado de franca hostilidad parece también estar relacionado con un bajo grado
de facilidad de persuasién. Esta relacién puede deberse a una bésica necesidad
latente de demostrar su '"poder' sobre otros, junto con fuertes mecanismos de
defensa contra cualquier forma de comportamiento pasivo.

2) Las personas que muestran tendencias a la retraccibn social estan predis
puestas a permanecer relaliva mente inmunes a cualquier forma de persuasién.

Esta hipbtesis no se limita a personas con desérdenes de carécter es—
quizoide o narcisista, sino que se aplica a aquellas personas clinicamente "'nor-
males' que muestran caracterfisticas como las siguientes: indiferencia, uniones
débiles o inseguras hacia objetivos afectivos, preferencia marcada hacia las acti_
vidades reclusivas y pocas afiliaciones con grupos formales o informales dentro
de la comunidad.

3) Los hombres que responden con gran imaginacién y con un alto grado de —
fuertes respuestas empéticas a representaciones simbdlicas, tienden a ser més
persuasibles que aquellos cuyas respuestas son menos fantasiosas.

La relacibn entre'riqueza de la fantasia" y facilidad de persuasién es

(*) Este estudio se realizd unicamente con varones.



ta’ en consonancia con la suposicién tebrica de que un mecanismo mediador im
portante en el proceso del cambio de actitud es la anticipacién de recompensas—
o castigos, ofrecida en forma implicita o explicita por el comunicador como in—
duccibn para aceptar sus conclusiones. Los individuos fantasiosos tendrén, pre
suntamente, mayor facilidad que otros en imaginar las consecuencias anticipa—
das contenidas en las comunic'a\ciones persuasivas.

4) Las personas con baja opinién de s mismos —manifestada por sentimien
tos de inadaptacién personal, inhibiciones sociales y aspecto depresivo— estén
predispuestos a ser més facilmente afectados que otros, cuando se exponen a —
cualquier tipo de comunicacién persuasiva.

Los indicadores tipicos de poco amor propio y baja estima de si mis
mos son: sentimientos de timidez, falta de confianza en si mismos en cuanto a =
su habilidad social en situaciones ordinarias, preocupacién por la posibilidad—
de ser rechazados por los amigos, incomodidad en reuniones sociales, acepta—
cién pasiva de la autoridad, miedo, timidez excesiva en el establecimiento de—
decisiones personales, sentimientos peribdicos de tristeza, desé&nimo y deses—

peracién.

Esta clase de caracteristicas tiende a ser de personalidades "pasivas
dependientes' que generalmente ceden a cualquier fuente de presién social. La -
facilidad con que ceden a las comunicaciones persuasivas parece ser una forma
de conformacién social que provienen de la incapacidad de tolerar la desaproba
cién anFicipada por desviarse de las opiniones mantenidas por otros. Estas =
personalidades tienden a ser afectadas indiscriminadamente por influencias de

cualquier fuente persuasivay, en consecuencia, tenderdn a acusar cambios ca—

maléonicos en sus actitudes. Asi pues, su excesivo sentimiento puede consi—
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derarse como una defensa psicolégica que les permite estar de acuerdo con todos
y sentir que nadie habré de disgustarse.

5) Los individuos con una orientacién * extravertida" y de relacién con otros,
tienden a estar méas predispuestos a ser persuasibles que los que son "in-
trovertidos'" . '

Se entiende por extraversién y relacién con otras personas a un siste
ma de valores que acentlan la conformidad del grupo y la adaptacién al medio so
cial, contra la introversién, que involucra mayor realce de metas personales y
normas internas que regulan su conducta. Esta relacién positiva entre direccibén
hacia otros y persuasibilidad, suministra la base para el uso de este sistema de
valores de personalidad en la identificacién de las 'veletas potenciales' que ha—
brin de ser méas facilmente influidos por cualquier campafia persuasiva. Pero, i
gual que aquellos que tienen poco amor propio y baja estima de s, sus cambios—
de creencias, expectativas y actitudes tienden a ser de poca duracidn si se ven —
expuestos a una propaganda contraria.

Asf{ pues, cuando la meta del comunicador sea la de inducir acciones a
largo plazo, consideraré las personalidades hipersensibles a la influencia de la—
clase especificada en las dos Gltimas hipbtesis, que tienden a ser afectadas sblo
temporalmente . Pero, si le interesa que se difundi da Yy aceptada la informacién
en corto plazo, puede contarse con ellas para influir en los participantes y asi -
aumentar el &xito de una campafa educativa o de propaganda de tipo social, poli—
tico o intelectual .

Irving L. Janis sefala que, naturalmente todas sus hipbtesis presenta
das deber&n ser comprobadas cuidadosamente por medio de investigaciones pa—

ralelas con personas de todas las edades y en todos los niveles de educacién,con
L]



muestras de diferentes origenes étnicos y diferentes nacionalidades .
(Cap. V; P. 63;1966; Wilbur Schramm).

E1l objetivo y 10_5 resultados de la investigacién de I. anis provocaron en—
nosotros un interés en tratar de encontrar algln atributo general de predisposi—-—
cién en la personalidad que este asociado con la susceptibilidad a la publicidad.

Kluckhohn, Murray y Schneider al hatlar de la personalidad sefalan que-
"Toda persona es en ciertos aspectos , a) como todos los demés hombres)b)como
algunos otros hombres Y, ¢©) como ningldn otro hombr‘e". A)Es como los demés——
hombres, porque sus reacciones estan determinadas al tener una estrudtura ana—
témica que sigue el modelo de la especie humana o por caracteristicas universa—
les de la vida social; B) Es como otros hombres, si per*tenecé al mismo grupo——
cultural, o desempefia un papel semejante en la sociedad, o si hereda alguna cons
titucién fisica semejante; Ces dnico, porque ninguna persona ha pasado exacta——
mente por la misma experiencia en el transcurso de su vida. (O.Klineberg; P.3(5)
En cada individuo hay algo que lo define y lo separa de los demés. La personalidac
individual desarrollada es el tipo mas complejo de organizacibn, integracién y el—
producto més alto de evoucién conocida. Una organizacién de motivos, emociones
percepciones, habitos, experiencias, aprendizajes, ...; asi los componentes de la
personalidad dependen de un conjunto de factores genéticos, ambientales, sociales
Yy emocionales.

i Por lo tanto conociendo la riqueza de la personalidad nos avocamos, a un—--—
fac;on;‘ psicolégico de ésta, porque deseamos ser concretos y en lo més posible ——-
objetivosv para encontirar una variable que esté en relacibn con la susceptibilidad a

la publicidad,: consideramos que seria Capacidad de Demora.....
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X LA CAPACIDAD DE DEMORA EN RELACION A LA SUSCEPTIRILIDAD
A LA PUBLICIDAD

Este estudio se interesa por conocer si existe un factor psicolégico
entre las personas, que funja como comin denominador en relacién a la
suceptibilidad a la persuacidén publicitaria. Concretando, deseamos saber
si la "Capacidad de Demora'de un sujeto serfa una caracteristica comin,
entre quienes son MméAs o menos faciles de dejarse influenciar por la
Publicidad.

Entendemos por CAPACIDAD DE DEMORA a la capacidad de esco-

ger entre una pequefia, pero inmediata recompensa y, una més grande,
pero posterior. EIl sujeto con Mayor Capacidad de Demora tenderé a ele-
gir la mayor recompensa, aunque tenga que espera; mientras que, la per-—
sona com Menor Capacidad de Demora, decidird por la inmediata grati—
ficacién, aunque ésta sea pequeina.

Partimos de una situacién en la que se encuentra un sujeto ante
dos prospectos gratificadores. ¢Cudl serd su respuesta y que relevancia
tendré el decidir entre estas dos recompensas?

Esqueméticamente la decisibn de la persona ante estas dos grati—
ficaciones, la podemos representar asi:

a) Una gratificacién pequefia, pero inmediata, tiene

Menor Capacidad de Demora.
E1 sujeto que

se decide por:
b) Una gratificacién mayor, pero posterior, tiene

Mayor Capacidad de Demora.
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Son las necesidades las que inducen al hombre a desear algo.
Nuestra conducta se orienta a la satisfaccién de un impulso o de una necesidad
(o varias). Entre estos factores, Deseo y Recompensa, surge la intervencién "i—
nevitable' de otro factor, el tiempo , una demora de descarga entre la necesidad y
la satisfaccién. En este proceso se da la Capacidad de Demora (el sujeto con ma=
yor Capacidad de Demora puede visualizar, mediar simbolicamente, y a través de
esta mediacién puede esperar)

Esquematicamente el proceso de la Capacidad de Demora lo aclaramos

de la siguiente manera:

Impulso —————————3 Demora de la descarga ————> GCratificacién
Necesidad ———————3 Deseo en busca de —————3 Demora ————? Recompensa
la de o
satisfaccién Descarga Gratificacién

a) Mayor Ca
pacidad de
Demora
b) Menor Ca
pacidad de
Demora

E1 control de la demora de descarga puede ser:
a) Controlado por uno mismo, en forma mediata o inmediata, dependiendo de la

decisibén de esperar 0 no por un objeto dado. Esta decisibén es el manejo de la

Capacidad de Demora. Se tiene una necesidad y se desea
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satisfacerla inmediatamente, aunque la gratificacién sea pequefia,—-esta
respuesta es de una persona con poca Capacidad de Demora-. En cambio,—
un sujeto con més Capacidad de Demora—, prefiere esperar, para asi ob-
tener una mayor recompensa.
b) E1 control es externo, obliga la demora, es por ejemplo, un obsticulo,
el ambiente, las circunstancias, una persona, reglas.
E1l control de demora de descarga que a nosotros nos interesa es el que e—
jerce uno mismo, la propia Capacidad de Demora.

Haciendo un paralelo entre el proceso de la Capacidad de Demora
y la funcién de la Publicidad, podemos observar la relacién que entre éstos
dos puede existir. Recordamos que la Publicidad provoca una necesidad en
el individuo, procura estimular el deseo de satisfacerla y persuade para que
éste adquiera lo que ella le ofrece.

Esquematicamente representamos esta relacién que, quiza, podria
existir entre la Publicidad y la Capacidad de Demora.

La Publicidad

PROVOCA —————»ESTIMULA~—————— PPERSUADE —————— »OFRECE
la el el la
NECESIDAD——» DESEO-——————— —»DEMORA———————3GRATIFICACION
por satisfa— de
cerla DESCARGA

Capacidad de

Demora

60 = La publicidad
000 = La Capacidad de Demora
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XI SOCIALIZACION Y CAPACIDAD DE DEMORA

Hemos acudido a JONES Y GCERARD estudiosos de la materia de
CAPACIDAD DE DEMORA. Al interesarse en el proceso de Socializacidén
de un individuo lo refieren como un fenémeno importante .

Explicaremos a continuacién el proceso de socializacién y como sur—
ge la Capacidad de Demora.

Para Jones y Gerard, (1967; p. 76). "La socializacién se refiere a
la adopcibn e internalizacibén por los individuos de valores, creencias y

formas de percibir el mundo que son compartidos por un grupo'' .

Estos autores enfatizan a través de la descripcién de su concepto
sobre la socializacibén, la imporancia de la internalizacién de los valores
culturales y la dependencia del ser humano hacia sus semejantes que con—
tinGa toda su vida, y, no solamente ésto, sino como una condicién para
la internalizacibn.

El individuo por medio de este proceso aprenderd a desear quellas
cosas que son consistentes con su papel en la sociedad, de esta manera a
través de la socializacibén, los valores y cbédigos de la sociedad llegan a
ser parte de su personalidad. En otras palabras, cuando el sujeto ha inter=
nalizado esa serie de normas, se comportard como el resto del grupo, las
compartird y de su actuacién referente a ellas €l serd responsable.

Ademis la socializacién involucra el control y desviacién de aque—
llas tendencias del comportamiento que potencialmente amenazan el man—

tenimiento y la solidaridad del grupo. La agresién irrestringida, la promis—
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cuidad sexual, la estafa, el fraude o el robo no pueden ser tolerados en nin-—
gln grupo que funciona

Universalmente, hay una indulgencia cultural general hacia el com—
portamiento impulsivo en los primeros afios de la infancia. El nifo es pro—
tegido de sf mismo y de los peligros de afuera, pero inicialmente hay poca
preocupacibn hacia sus tendencias agresivas, sus expesiones de sensuali—
dad, o su incontenencia urinaria o de los intestinos. Tarde o temprano, de—
pendiendo de la tradicién cultural del indivuduo o de la familia, la indulgen—
cia cede el paso a activos esfuerzos del agente social para controlar las
més primitivas urgencias y las mé&s excesivas reacciones a atenciones.

De este punto en adelante ciertas respuestas son castigadas en la creencia
de gue la probabilidad de concurrencia declinaréd en favor de expresiones
de comportamientos més refinados .

Para que el desarrollo de la conciencia ocurra en el nifio, él1 debe
aprender a evaluar su comportamiento y a aplicarse recompensas y casti-
gos a sf mismo. A través de algun proceso de aprendizaje deberé haber
un cambio de éstas bajo el control de respuestas externas a la incorpora-
cién de estidnderes culturalmente probados para evaluar su propio compor-—
tamiento. Tal cambio es facilitado por la creciente habilidad del nifio a

anticipar a las consecuencias de su pr opia accién.

XII EL SURGIMIENTO DE LA CAPACIDAD DE DEMORA

a) Para Jones y Gerard puede presumirse que antes que las presiones de la
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socializacibén hayan empezado a actuar, el nifio obtiene placer de la expresién
directa de sus impulsos sexuales y agresivos, asf como también de aquellas
juguetonas expresiones de creatividad que resultan de paredes y tapetes pinta—
dos y cortinas tijereteadas . Una de las principales tareas del agente de socia—
lizacién es idear refompensa y castigos apropiados en contra del placer inhe—
Eente a tales acciones nantisociales', més adin, estas sanciones de recompen—
sa y castigo deben de ser anticipatorias, © el nifio nunca apr-ender*é a inhibir
respuestas de indeseables. Para esto se requiere que el nifio desarrolle algu-
na CAPACIDAD DE DEMORA, o0 sea el actuar para recompensas inmediatas,
pero con el peligro de los subsecuentes castigos, o el obtener medios para lo—
grar posteriores recompensas de més valor que las inmediatas evitando el
castigo.

E1 desarrollo de la Capacidad de Demora, implica la apar'icién de una
perspectiva de TIEMPO, y parece ser que éste es un factor critico en el creci-
miento de la conciencia, ya que sin alguna preciacién de las conciencias de ac—
cién de largo alcance (consiencias dermoradas), el nifio per‘manecem’a victima
de urgencias momenténeas por comportamientos impulsivos .

b) DAVID RAPAPPORT.— Con respecto a la Capacidad de Demora,
David Rapappot (1967) esté en pro de un modelo puramente psicolégicof un Mo-
delo psicoanali’tico que trata de explicar, tanto aquellos procesos propios del
desarrollo, como los caracter{sticos del individuo maduro.

==E£1 modelo psicoanalftico comprende en una sola unidad 1o siguiente:

Necesidad ———2 Objeto gratiﬁcador- de la Glﬂatificacién de la hece—
-

necesidad y/o demora sidad y/o descarga afec—

tiva y/o ideacibén de me=

tas y medios
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E1 modelo psicoanalitico resulta més comprensible cuando se le pre-
senta dicotémicamente: en primer lugar el modelo primario, y a continuacién
el secundario que surge —por decirlo asi- de aquél. El modelo primario es
tan necesario para explicar muchos procesos normales y patolégicos en el a—
dulto (suefios, ilusiones, alucinaciones) como para los procesos del desarro-—
llo psicolégico temprano.

E1 Modelo Primario de Conacién

Modelo de Accibén de Descarga

Rapapport considera que el modelo psicoanalftico primario de conacién,
se deriva de la siguiente secuencia conductual observada en el nifio:
Inquietud———-aparicién de pecho y mamar—-———apaciguamiento de la inquietud

"La inquietud estd conceptualizada como tensibn, y ésta a su vez se con—
cibe origindndose en un impulso; pecho y mamar se conceptualizan respectiva-
mente como el medio y la actividad destinadas a reducir la a tenaidén, y se le
relaciona con el impulso como su objeto y descarga; apaciguamiento de la in—
quietud estd concebido como apaciguamiento de la t4ensibn, y en relacién con

.

el impulso contitiyese en su gratificacién" . -
ik

*Afirma Rapapport que el modelo conceptual implicito en el psicoandlisis es lo bas—
tante amplio y flexible para abarcar a tanto aquellas zonas de tensién que a otros Mo
delos conceptualizaron eficazmente, como las que le fueron refractarias.

E xpresiones psicolégicas que deberén ser integradas en sus propios términos y por
sus construcciones estructuradas sobre la base de modelos precises.



Otra conceptualizacién psicoanalitica es el principio del placer, que
se refiere a la generalizacién de la tensién como dolor, y el apaciguamiento
de ella como placer. En toda esta estructura conceptual el impulso es aquel
que en la literatura psicoanalftica se considera generalmente como motivacién.

Otro concepto es el que generaliza tensién como desequilibrio; en pecho
N mama.r‘ medios y actividad dirigidos a restaurar el equilibrio, apacigua—
miento de la tensién como equilibrio restaurado.

Desde el punto de vista del psicoanélisis, este modelo es el de activi-
dad-descarga; desde el psicolégico general, este es el modelo conativo.

Este modelo puede representdrsele en el siguiente diagrama:

MODE LLO DE ACCION DESCARGA (CONATIVO)

Secuencia Inquietud———»Pecho y mamar —==—== » Apaciguamiento de
observacional la inquietud
lo. Abstraccién Tensién—-———>Medios y actividad
reductores de la ——%» Apaciguamiento de
tensién la tensién

20. Abstraccibn :

(Psiooanalftica) Displacer——» Medios vy actividad
para obtener el pla———» Placer
cer.

3a ., Abstraccién
(Psicoanalitica) Impulso———->-Objeto del impulso
y descarga impulsiva—¥ Gratificacién

4a. Abstraccién Desequili- Meidios y actividad
brio——————3%-para restaurar el ———-»Equilibrio restaura—=
equilibrio do.
5a, Abstraccibn o~ PPrincipio del placer (aspecto direccional
parcial (la direc— de la motivacién)

cién del modelo
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La caracterfstica principal del modelo primario de accién, es ser
un modelo de descarga tensional, ademés implica ciertas performaciones
estructurales: tales como la coordinacién entre el impulso y su objeto.

Es necesario para entender la conducta humana el estudiar conjun-—
tamente la funcién y la estructura. El modelo psicoanalitico estd encami-
nado hacia la explicacién de todos los fenémenos clasificados tradicional—
mente bajo el encabezado tricotémico: conacién, cognicién y afecto. Fené-
menos que forman un proceso unitario. (Para fines de esta investigacién,
nosotros nos hemos referido unicamente al modelo de accibén de descarga,
un impulso, objeto del impulso y descarga impulsiva y la gratificacién. El
modelo de cognicién trata de imégenes alucinatorias del recuerdo de grati—
ficacibén, catexias de la huella mnémica, al igual el modelo de afectos).

UN MODELO SECUNDARIO DE ACCION

Necesidad————® Demora estructurada Accibén sobre el-————»Satisfac—
————— >
y desviacién objeto gratifica cién de la
dor de la necesi— necesidad
dad

"Existe en este modelo un amplio campo de variabilidad, para el obje-
to y la posible accién consumatoria, asi como el fendmeno de su "fijacién™
(campo reducido), son conceptos que se hacen familiares a través de las in—

"

vestigaciones psicoanaliticas y los estudios experimentales de Lewin.

(D . Rapaport)

OAVID RAPAPORT; 1967; Cap III)
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UN MODELO SECUNDARIO DE ACCION EN TERMINOS LEWINIANOS

Tensién de Via hacia el Accibén consuma— El sistema ten-—
—— S ==
necesidad objeto valente toria sobre el ob- sibén necesidad,
jeto valente descargado

c) Freud: en relacién con la capacidad de demora habla del princi—
pio del placer y del principio de realidad; una coordinacién de impulso y de
realidad.

Freud vibé que el nifio en desarrollo debe moverse de las demandas inmedia—
tas del "principio de placer' a una respuesta més madura, obedeciendo al
"principio de readidad". Esta transicién, alegaba él, es alcanzada por la
emergencia de un ego integrativo que media entre las demandas del id, vida
impulsiva, y el super—ego, el representante de la realidad social alcanzada
a través de la incorporacibén de los estdndares de los padres.

MOWRER Y ULLMAN, (1945) Trataron de reformular el problema del

Control del impulso, en términos de la capacidad del organismo para un
"Aprendizaje integrativo". Ellos observaron los efectos de una recompensa
en relacibén a un intér‘valo de tiempo,—corto o largo—, entre la respuesta y el
refuerzo. Encontraron que entre mayor es el intervalo temporal entre res—
puesta y reforzamiento, menor es el efecto de la recompensa. Se pregunta—
ban qué factor es el que ayuda al organiSmo a sopesar el reforzamiento de—
morado y el inmediato en la misma escala y su respuesta tentativa enfatiza
la importancia de la mediacién simbélica. Y fue entonces que propusieron
la pregunta: "¢, .ué factor o factores podrfan servir para hacer un puente a la
demora de refuerzo a pesar entre los refuerzos demorados o inmediatos so—

bre la misma escala?" Su respuesta provisional fue basada en un experimento
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Demora de refuerzo, que enfatizé la importancia de la sobreposicién sim-
bdlica. Ese experimento se traté, de una rata que recibe descarga eléc—
trica al correr répidamente hacia un abastecedor de comida, puede ser en—
sefiada a demorarse solamente si un timbre suena dentro del periodo tabd
‘para ''recordarle' a la rata que al correr impulsivamente recibird descarga
eléctrica.

En un nifio, con el objetd de comprender el control de impulso, es
nesesario descubrir las variables que facilitan la propia instruccién, la ca-
pacidad de sobreposicién simbblica que aumenta la influencia de recompen-—
sas demoradas y castigos demorados sobre las decisiones de accién del ni-
fo.

Muy poco se sabe hasta la fecha de tales factores, pero recientes
estudios por Mischel y sus colegas nos muestran que el problema es trata—
ble experimentacién.

XIII INVESTIGACIONES DE MISCHEL

MISCHEL 1958,1961a,1961b, MISCHEL Y METZNER 1962, MISCHEL
Y GUILLIGAN 1964 . Exploran los determinantes de la sensibilidad a la gra—
tificacién demorada.

Mischel desarrollé un procedimiento simple, el dar a los sujetos a
escoger entre una pequefia pero inmediata recompensa, (por ejemplo un dul-
ce de 5 cents), y una mé&s grande pero posterior recompensa, (un dulce de
25 cents).

Este experimento fue base de nuestra investigacién, lo aplicamos

con gran similitud a nuestros sujetos, y asf, determinamos la capacidad de
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demora de cada uno al tomar su decisién entre las dos alternativas.

En el estudio preliminar (1958) que se realizé con nifios de 7 a 9 a-
fios de edad, originarios de Trinidad y del este de Dudia; encontrd que los
sujetos de color estaban més dispuestos que los sujetos del este de Dudia
a recibir la inmediata menor recompensa. De acuerdo con Mischel estas
observaciones antropolbgicas confirmadas por’'numerosos informantes' de
que los negros de Trinidad son impulsivos, indulgent‘es consigo mismos y
se conforman con casi nada, sf lo pueden conseguir inmediatamente, etc.

En un estudio posterior con nifos mayores, 13 aflos como edad pro-—
medio, Mischel (1961a), encontrd en una muestra de delincuentes juveniles
y de nifios de escuelas "mormales' de secundaria, que los primeros esta-
ban més pronto a escoger la recompensa menor inmediata.

En otra muestra de la misma cultura, Mischel (1962b) demostré
que la "necesidad de logro" (Mc Clelland), tal y como fue medida por una
técnica de relato proyectivo, estuvo relacionada por la preferencia a la
mayor y demorada recompensa. Esto es razonable si reconocemos que
cuando existe un interés en lograr algo por sf{ mismo, se requiere comun—
mente de la posibﬁidad de demorar la gratificacién, ""trabajando largas ho-
ras sin el inmediato refuerzo externo'.

Sobre la evidencia presentada en estos tres estudios, la simple me—

dida del deseo de demorar la gratificacibn de Mischel, aparece como un

fenémeno de obvia importancia en el proceso de socializacién.
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X1V PROBAEBLES VARIABLES QUE INFLUYEN A DE TERMINAR
LA CAPACIDAD DE DEMORA DE UN INDIVIDUO.- MISCHEL

Mischel nos proporciona claves importantes, que son antecedentes en
la habilidad para demorar la gratificacién.
1) CONFIANZA

La habilidad de un nifio para renunciar a una inmediata y disponible re-
compensa a favor de una mayor, pero mas remota, parece depender de un al-
to grado en la CONFIANZA de que la mayor recompensa les seré otorgada. Si
el nifio no confia en la persona que presenta la eleccién, él indudablemente pre-
feriré la gratificacién momentanea; podrfamos sugerir que sigue esta linea de
pensamiento, tal y como la dice el refrén, "més vale tener pdjaro en mano que
ver un ciento volando".

Mischel razond que el desarrollu de esa confianza serd méis débil, si el
nifio hubiera estado expuesto con poca frecuencia, ante el agente socalizante
masculino, y éste al prometerle una recompensa, la llevara a cabo, despues de
una demora. Por lo tanto, los nifios cuyos padres estan ausentes de su hogar,
ya sea permanentemente o por largos periddos de tiempo, deberén tener un sen—
tido mé&s pobre de la confianza, que aquellos nifios con hogares estables, en los
que los padres estan presentes con mé&s seguridad.

Confirmando este razonamiento, Mischel encontré en dos estudios y en
dos culturas {1958b, 1961a), que los nifios cuyos padres estaban ausentes de su
hogar estaban més dispuestos a elegir la inmediata recompensa, que aquellos
cuyos padres estaban presentes en su casa. Este factor puede ser en partg,el

que determiné la eleccién de la inmediata recompensa de los negros y los Du~

dios, ya que los hogares negros de Trinidad carecen frecuentemente de padres.



Hay un nGmero de variables escondidas correlacionadas con la ausencia del pa—
dre que pueden contar en la observada relacién de la preferencia por la inmedia-
ta recompensa.
Tomando en cuenta este razonamiento nosotros creemos que, esta varia

ble de la confianza, influird en nuestro estudio, en relacién a la participacién
de la persona que ofrecié y dié la recompensa. Y también, teniendo en cuenta,
de que existe una cierta probabilidad de que el mayor o menor grado de debili-
dad de la confianza, dependerd de la frecuencia de relacién, de conocimiento de
la persena que gratifica. En nuestro caso, los alumnos que ya conocfan a su -
maestra.

2) EL SEXO DEL EXPERIMENTADOR

Mischel sugiere que podria ser esta variable importante para influir en
la determinacién de la capacidad de demora. (Cémo el sexo del experimentador
puede ocasionar diferencias en la confianza?. {Preferirfa un nifio proveniente
de un lugar u hogar en donde el padre esté ausente, la inmediata recompensa
de un experimentador femenino? Aunque todavia no se tiene las respuestas a
tales preguntas, nos aclaran que, el establecimiento de la confianza es un resul-
tado de la estructura familiar estable, y es &sto que, forma una hipétesis razo-
nable para una futura confirmacién en diferentes planos culturales.

Una respuesta que nosotros sugerimos, es que podrfa ser importante
el sexo del experimentador para despertar la confianza en el sujeto, debido a la
proyeccién de la figura autoridad que para él repesenta.

3) LA EDAD
Mischel sefiala que existe una tendencia a preferir una mayor recompensa,

aunque sea demorada que aumenta en funcién de la edad del nifio, entre més cre-
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c> més conceptualiza el tiempo, pero disminuye si la demora se alarga.
(Mische: '3/‘~Metzner~ 1962, Melilsian 1959). Este Gltimo efecto es consistente con
la nocién de il‘nc\'. acién del  refuerzo, que puede resultar de la reducida expec—
tacién de que la recompensa se efectue si ia demora es larga.

4) EL ESTADO DE PRIVACION

Este es un factor que contribuye al desagrado de esperar ser recompen-—
sado, porque el encontrarse en un estado de privacién es en si mismo desagra—
dable, y esté en contra del grato placer de una recompensa del dulce mé&s gran-—
de ,pero para después.

5) LA IMPORTANCIA DEL VALOR DEL INCENTIVO GUE LE OTORGA EL
SUJETO i

Este factor puede influir en la decisibén del individuo para obtener una
recompensa y la forma de lograrlo. Con esto queremos decir due, el valor de
los incentivos que se le presenten al sujeto, ya sea inmediata o posterior, aquel
que en ese momento le sea més apetecible determinaré la eleccibén y también la
forma de obtener la recompensa.

(El experimento se desarrollé de la siguiente manera: Los sujetos fue—
ron 49 nifios de 6o. de primaria de una escuela de Boston, de un bajo estatus
socio—econémico.

En la primera prueba de demora .- se inclufan 17 selecciones, y el suje—
to deberfia indicar su preferencia por una inmediata recompensa o por una mayor
demorada.

En la segunda seccién o prueba, el nifio jugé en una galeria de tiro al
blanco. Tenfa que disparar con un rifle de juguete a un blanco movible. Se les

ofrecid a los mejores tirados una insignia, esta recompensa la obtendirian aque-—
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llos que tuvieran el mayor © cierto ndmero de puntos .

Sin que supieran los sujetos, la puntuacién de cada uno era controlada
para que nd pudieran obtener el premio a través de esfuerzos honestos. Sin
embargo, a cada sujeto se le dejbé anotar sus propios aciertos y errores. Esta
situacién les proporcionaba una situacién de hacer fraude en su esfuerzo por
obtener las insignias ofrecidas como premios. Como se predijo,hubo una re—
lacién entre la preferencia por la recompensa inmediata y la tendencia a de—
fraudar.)

Encontraron que los mismos sujetos que resisten la tentacién de defray

Har son capaces de resistir la atraccién de una inmediata pero pec‘Jueﬁa recom-
pensa. A esto le dieron la siguiente explicacién: que la resistencia a la tenta—
cibén, o el control del impulso, reguiere que se ponga a aprecial;* la recompen—
sa que serd en mayor lapso de tiempo y la importancia de una recompensa in=
mediata en una perspectiva de tiempo més amplia.

Después sefalan la probabilidad de relacién entre la necesidad de logro
de un sujeto y la tendencia a defraudar . ‘

Los resultados que envuelven la necesidad de logro muestran las varia—
ciones en el valor del incentivo inmediato, por ejemplo, el obtener un premio,
puede influir en el g>r‘ado al que el nifio sucumba a la tentacién.

Se observé en el experimento que, los sujetos con gran necesidad de
logro mostraron una tendencia mayor a defraudar con el objeto de obtener una
recompensa quelos sujetos més bajos en netesidad de logro.)

(La insignia de tirador era presumiblemente un precio de mayor valor
para los que tenfan gran necesidad de logro.)

Asf aunque la necesidad de logro puede generalmente relacionarse a la

capacidad de tolerar demorad de gratificacién, puede también empujar al in—
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dividuo a una conducta impulsiva cuando estan disponibles recompensas inmedia—
tas relacionadas con el logro. La linea de investigacién ejemplificada por
Mischel estudia y relaciona toda la cuestién de relacién del impulso con el and
lisis empfrico en término del factor situacionaol o de personalidad que incre-—
menta el valor de la recompensa inmediata, incrementa la tendencia hacia con—
ductas egoistas y antisociales.

E1 proceso de la demora parece ser un paso intermedio en el proceso
de la internalizacibn entre las respuestas a recompensas y castigos inmediatos
y una aceptacién genuina en los valores gue son importantes para el funcionamien—

to social.

Ante esta situacién nosotros nos preguntamos:
. ¢ -ué valor le darfa a nuestra publicidad el sujeto?
(Este valor seria determinante para dejarse influenciar por la publici-
dad?
5 ¢Tendria alguna influencia la recompensa de logro que ofrece la publici-
dad en la capacidad de demora de un sujeto?
A estas interrogantes tratamos de darles una respuesta en nuestra inves—

tigacidn.

XV UN CONCEPTO DE LA MOTIVACION DE JONES Y GERARD

Jones y Gerard nos dicen que toda Teorfa de Motivacién implica la su—
posicién de que existen ciertos estados de cosas, que las personas encuentran
mé&s deseables que otras. Y que la mayor parte de las teorfas suponen que,

las personas actuarén en tal forma que para conseguir estados deseables y para
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evitar los indeseables.

Al sefialar Jones y Gerard gque ''las personas tratan de lograr estados de-—
seables'", se refieren a algo pertinente a todo un campo de construcciones motiva-
doras, como serfan: un refuerzo, gufa, incentivo, necesidad, aspitacién, valor,
(construcciones las que son parte de la herencia de la literatura psicolégica.)

Se decidié por utilizar el concepto VALOR, que esencialmente capta la_

deseabilidad e indeseabilidad de un estado de cosas, en cualquier caso concreto

puede ser un objeto, una idea, un evento, una persona o una experiencia que es
pertinente a la habilidad de un individuo para sobrevivir y prosperar.

En nuestro estudio consideramos este concepto, el que una persona tien—
da a conseguir un estado deseable y a evitar un indeseable. Por lo cual tratamos
de ofrecer un estado lo suficientemente deseable para nuestros sujetos a través
de las recompensas ofrecidas, en las dos situaciones experimentales dirigidas a
medir la Capacidad de Demora, y la suceptibilidad a la publicidad, apreciando la
deseabilidad que se le otorga a una recompensa.

Jones y Gerard (Cap. III, 1967)

XVI ESTUDIOS DE STANLEY SCHACHTER

LA CONDUECTA AFILIATIVA CUANDO ES EXCITADA LA ANSIEDAD

Nos hemos estado refiriendo a un factor psicolégico importante de la per-—
sonalidad como es la Capacidad de Demora y de algunas variables que probable—
mente la influyan. Baséndonos en algunos estudios de Schachter sobre la posi-
cién ordinal de nacimiento, nosotros deseamos saber, si ésta podria tener rela-
cién con la adquisicién de la Capacidad de Demora del individuo.

Los estudi s de Stanley Schachter nos indican que la posicién ordinal de

nacimiento afecta la naturaleza social de la respuesta de ansidad.



A) En su investigacién Schachter esperaba que, las condiciones que provo-

can ansiedad llevarfan a un aumento de las tendencias afiliativas. (cap. II

pag.23; 1966)

Se crearon dos situaciones experimentales, una de alta ansiedad y otra de
baja ansiedad. La ansiedad fue manipulada de la siguiente manera:

En el grupo de alta ansiedad a los sujetos—alumnos de colegio secundario,
que no se conocfan entre sf, y otro, estudiantes de 1°e Psicologia—, se les colo-
<6 en una situacién amenazadora. En el salén se encontraron con un sefor de por-
te serio y con un aparato eléctrico a sus espaldas, les indujo a creer que serfan
sujetos de un experimento relacionado con los efectos del schock eléctrico, advir—
tiéndoles que los electoschocks les harfan dafio y serfan dolorosos. Al otro grupo,
el de baja ansiedad, el ambiente y la vestimenta eran exactamente iguales, salvo
que no habfa ningdn aparato eléctrico en la habitacién. El experimentador tam-—
bién les pidi6, que fueran sujetos de su experimento, pero les aseguré que los
shocks eléctricos eran muy suaves, y que no sentirfan de ninguna manera dolor.

-A panrtir de ese momento, los procedimientos experimentales en ambas
situaciones eran de idéntica manera.

. Con el fin de obtener una primera medicién de la efectividad en manipular
la ansiedad, se les pidi6 que manifestaran como se sentfan ante la pres—
pectiva de recibir schoks «

A Posteriormente se les pidié que esperaran un breve periédo de tiempo, 10
minutos, durante los cuales prepararian la habitacién. Sin embargo, se
les ocurrib que tal vez algunas personas preferirfan esperar estos diez

minutos en compafia de otras. Podrfan escoger si preferim’an esperar solas,o

en compaifa, o no les importaba.
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En resumén en este marco experimental, se manipuld la ansiedad variando el
miedo de recibir un shock. La tendencia afiliativa es medida por la respuesta

del sujeto; "prefiero estar solo", '"prefiero estar en compafia" o "no me im-—
porta' y por la intensidad expresada de esta preferencia.

Es claro, pues, que en situaciones de alta ansiedad la tendencia afiliativa es ma—
nifiesta. Sean cuales fueren las necesidades despertadas por la manipulacién de
la ansiedad, su satisfaccién al parecer*,. exige la presencia de otros en una situa—
cibn semejante.

Se encontrd una relacién positiva entre ansiedad y afiliacién.

B) Otro andlisis del mismo tipo de conducta indicd que algunos individuos
bajo la amenaza del dolor estaban més deseosos de tener compafifa que otros.
Se sospechd que los hijos Gnicos y los primogénitos mostraban las mayores ten—
dencias de afiliacién més fuertes en esta situacién que los hijos nacidos después.

Una sugerencia de que la posicién ordinal de nacimiento afecta la naturale—
za social de la respuesta de ansiedad.

De ésto, si es verdad, puede esperarse que en los experimentos anterio—
res los sujetos, en situaciones de alta ansiedad, que son primogénitos o hijos
dnicos eligirdn "esperar en compafia con mayor frecuencia relativa que los su-
jetos nacidos después, en dichas situaciones.

CUADRO (ll-d) de S. Schachter

Posicién ordinal y reacciones a la ansiedad, en
situaciones de ALTA ANSIEDAD.

lestar en compania "no me importa''y " a solas’
Primogénitos e
hijos Gnicos.. . 32 16
No primogénitos 6 39 ’
x2= 10,70

p £ 0.0
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Resulta completamente claro que en las situaciones de alta ansiedad, los
nacidos primero y los hijos Gnicos prefieren mucho més estar en compafia, que
los nacidos después. El 67% de los primogénitos e hijos Gnicos elige "estar en
compafia" y solamente el 35% de los nacidos después elige esta alternativa, o sea,
los primogénitos y los hijos Gnicos querran estar con otros con mé&s frecuencia que
los hijos nacidos después.

En sintesis, esta serie de anélisis lleva a dos conclusiones principales:
primero, cuando los primogénitos y los hijos Gnicos estén ansiosos, es mé&s pro-—
bable que prefieran estar en compafia de otras personas que los hijos no primogé-—
nitos. Esta es una reaccién especifica de la ansiedad, dado que no hay diferencias
a este respecto en situaciones que no producen ansiedad. Segundo, en términos de
la relacién demostrada entre ansiedad y afiliacién, losefectos de la positién ordi—
nal pueden atribuirse o bien a una diferencia de ansiedad, o bien a una diferencia
en la fuerza del vinculo entre ansiedad y afiliacién.. De hecho parecen operar los
dos factores.

En las situaciones que provocan ansiedad, los primogénitos y los hijos ani-
cos estdn més ansiosos que los no pr‘imogénitcs vy, si se mantiene constante el gra-—
do de ansiedad, éstos estdn més dispuestos a buscar compaffa que los no primogé-
nitos.

Por lo tanto, existe ur;a relacién positiva entre ansiedad y tendencia a la a—
filiacién y, la posicién ordinal de nacimiento afecta la naturaleza social de la res—

puesta a la ansiedad.

(S. Schachter; cap. V; p. 55; 1966)
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Al observar estos resultados a nosotros nos inter‘ggé‘ saber si existirfa alguna
relacién entre la capacidad de demora de un sujeto y la posicibén ordinal en la familia,
si se afectarfan estos dos factores al darse juntos, debido a las caracteristicas dadas
en un sujeto primogénito o en un hijo dnico, que tienden a ser diferentes a las de los
dem&s hermanos.

Aunque también un experimento realizado por M. Fébregas, 1969 en México,
siguiendo los mismos lineamientos de Schachter es su investigacibn sobre la ansiedad
y afiliacién, obtuvo resultados diferentes.

Sometié a un grupo mixto de estudiantes del ler. afio de Psicologia a una situa-
cib6n de ansiedad experimentalmente creada, (manipulada siguiendo a Schachter)

El experimento se dividié en dos situaciones, "alta" y '"baja" ansiedad: En este
trabajo la variable independiente esté represntada por la "ansiedad", la variable depen-—
diente seré la "afiliacién’ y, manejada como variables intercurrentes, edad, sexo, etc.

Los resultados sefalan que si logran manipular la ansiedad y que los dos grupos
"alta" y "baja ansiedad', pueden tomarse como gaupos diferentes. Pero, que siendo
grupos distintos (en cuanto ‘ansiedad' ) no hubo una diferencia significativa en cuanto
a 'afiliacién". Fébregas supone que esta diferencia entre ambos grupos, el de
Schachter y el suyo, se debe a caracteristicas especificas de cada grupo, (mencio-
nando gue su estudio no fue una copia fiel). Resultados similares, fueron tambien
obtenidos en un estudio de Catell y Frank Wartburton, en el cual investigaron la si—
militud de las formas de ansiedad y patrones de extraversibén—intraversién en un grupo
de estudiantes ingleses y norteamericanos . El grupo inglés resultd ser menos ansioso

y méas introvertido que el norteamericano (M., Fébregas, cap. III, 1969)



XVII .- ADOLE SCENCIA

La muestra seleccionada que nos permitié obtener datos que buscamos en nues—
tra investigacibn fue de muchachos adolescentes de Secundaria. Por lo tanto, daremos
una revisién breve acerca de esta etapa en la vida llamada adolescencia.

Este periédo se presenta en la transicién de la nifiez a la vida adulta, en cuanae
tiene que prepararse y adaptarse a muchas cosas en los afios siguientes: se enfenta con
la eleccién de ocupacibén y con la consiguiente preparacién; se interesa por los miem-—
bros del sexo puesto y busca una compafera y establecer su hogar. Al mismo tiempo
que se enfrenta con estos problemas y con estas decisiones sociales, se producen en
é1 cambios en su aspecto fisico y en su funcionamiento fisiolégico, que pueden resultar—

le frecuentemente dififciles de comprender y de aceptar.
CAMBIOS CORPORALES DURANTE LA ADOLE SCENCIA

Los cambios que se producen en el cuerpo del adolescente, para su estudio se
dividen en caracteristicas primarias y las secundarias.
Los cambios que se producen en las caracteristicas primarias son de los érganos in-
ternos y externos que hacen posible la unibén sexual y la reproduccibn.

Las modificaciones de las caracter{sticas secundarias del sexo que distinguen
2 un hombre maduro de una mujer madura, son las caracteristicas fisicas, como
por ejemplo, el desarrollo mamario de las muchachas; el marcado cambio de la voz
y el crecimiento de la barba de los muchachos.
LA ADOLESCENCIA SUS CARACTERISTICAS Y SU PROBLEMATICA

Desde un principio vamos a recalcar flue la adolescencia es sélo una fase de
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desarrollo del crecimiento, y que es un error sefialar demasiado su dicontinuidad
con otras fases. E1l mencionar en esta etapa de transicidn a la vidad adulta, se
tiende a mencionar como si fuera un problema, vy realmente los problemas del a—
dolescente no son més que manifestaciones posteriores de per‘tufbaciones anterio—
res.

Barker (1953) ha sefalado que los problemas adolescentes pueden clasificar—
se en los que se producen debido a NUEVAS SITUACIONES y los originados por
SITUACIONES SUPERPUESTAS . "Estos problemas se encuentran también en o—
tras edades, pero el adolescente se encuentra con nuevas situaciones con més fre—
cuencia, debido a que su mayor talla y edad le proporcionan muchas oportunidades
adultas que antes se le habian negado .

Se enfrenta con situaciones superpuestas debido a que ciertas exigencias
para la conductaadulta no estan acompanadas de la libertad del adulto: en algunos
aspectos es a la vez un nifo y un adulto' .

.Qué sucede cuando el adolescente se enfrenta con una nueva situacién?

La encuentra confusa y desconocido . "Estard por lo tanto en su estado de
conflicto, vacilard sobre su forma de hablar y se dejard influir facilmente por los
que le ofrezcan en confianza soluciones & sus dificultades. Las nuevas situaciones
que le llevan a estos problemas son las de ''solo para mayores' a las que ahora
tiene acceso el adolescente: el uso del coche, los bailes, la ropa de las personas
mayores, 10s cosméticos, las oportunidades de trabajo y los nuevos tipos de par—
ticipaciones atléticas (Hilgard)

&Y que sucede ante. las situaciones superpuestas?

B En ciertos aspectos las situaciones superpuestas originan los problemas

més caracteristicos, ya que implica la vascilacién entre la nifez vy el estado adul-

to.
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1"Si convenimos en el hecho de que los adolescentes suelen encontrarse en
situaciones marginales en las que su conducta estd determinada tanto por lo que se
espera de un nifio, como lo que se espera de un adulto.

Barker da cierto ndimero derivaciones tebricas seguidas de ejemplos. Se
mencionaré a continuacién sus exposiciones tebricas, y citaremos algunos ejemplos
textuales:

1. Cuando las situaciones exigen una conducta infantil y adulta en proporcidén apro-—
xirmmadamente igual, se pondrén de manfiesto tanto las caracteristicas infantiles
como las adultas.

Ejemplo: Una jovencita de 13 afios vestida con su primer traje de noche da palma-—
das y brincos por alguna habitacidn llen a de alegria.

2. Cuando la exigencia relativa de conducta infantil y adulta estd variando continua-
mente, a causa de las cambiantes presiones sociales y de las condiciones fisiolégi—
cas fluctuantes, se producirdn grandes cambios en la conducta infantil a la conduc—
ta adulta.

E jemplo: Las reuniones de un club de muchachos empiezan con gran seriedad y dig—
nidad para terminar con una pelea.

3. Aungue se supone que el adolescente actdia, ya como nifio, ya como adulto, su
eleccidn con respecto a ''como actuar” no siempre es apropiada; a veces, cuando

se exige un comportamiento de adulto, le resultard tan poco préctico que en contra=
posicién responde con una canducta exageradamente infantil .

Ejemplo: El muchacho evita afeitarse cuando la necesidad de lo que haga es obvia
para las demés personas; el estudiante prolonga su estancia en la escuela evitand
de esta froma enfrentarse con el problema de elegir vocacibn .

4. Para los muchachos que han tenido que defenderse pronto por s mismos, las

actividades adultas pueden ser atractivas y las infantiles carentes de atractivo; en
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este caso, la conducta adulta se exagerard mientras que la conducta infantil serd
evitada .

Ejemplo: Las jévenes llevando vestidos y cosméticos de personas mayores; los
jbvenes interviniendo en convesaciones !'masculinas' teniendo empleos y dinero
propio.

Con estas indicaciones sobre la forma an que se crean problemas por Si=—
tuaciones nuevas y superpuestas, estamos en condiciones de poder ocuparnos de
algunas de cardcter especifico con que se enfrentan los adolescentes." (E.R.
Hilgard, 1966; p. 157)

EL DESARROLLO SEXUAL COMO FUENTE DE PROBLEMAS

Los adolescentes son sutilmente congcientes de los cambios que se produ-—
cen en sus cuerpos, cambios que son a la vez causa de orgullo y de turbacién.

La autoconsciencia adolescente se debe tanto a los cambios invisibles como a los
visibles. Hay nuevas aspiraciones, deseos y fantasias agitados por la madurez se—
xual ., Debido a los tablies sobre las cuestiones sexuales en nuestra cultura, la nue—
va consciencia intensa que se tiene del sexo, puede convertirse en una fuente de
turbacién, adn cuando las exigencias biolégicas no hicieran por si solas inevita—
bles tales conflictos

SOCIALIZACION DEL ADOLESCE NTE

Definicién de Adolescencia, desde el punto de vista de socializacién; la ado—
lescencia se define como un sistema de derechos y obligaciones, un rol social, y
para asfi hacerlo, nosotros debemos establecerlo en un espacio social. Necesita—
mos es-pecificar‘ de la sociedad en particular de la que estamos hablando y en el

momento presente (E. &. Campbell; p. 821)
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.ué se supone que sucede en la adolescencia?
lo. Supuestamente el adolescente debe de ampliar su ndmero de contactos sociales
e incrementar los que son emocionalmente relevantes para ellos, por lo cual se
wuelven menos dependientes de sus padres y de su casay més orientados hacia el
mundo de sus amigos y del adulto.

2o . Los adolescentes supuestamente deben de experimentar con lo que ellos son en
relacidén a otros, en el sentido de probar nuevas conductas.

Preguntdndose a ellos mismos: {Quién soy yo? Trabajando hacia una inte—
gracién de experiencias pasadas, comportamientos actuales o presentes y de sus
futuras expectancias.

30. Los adolescentes supuestamente deberfan aprender a ser adultos, en el sentido
de adquirir habilidades sociales seleccionando estidndares internos de juicios y con—
ductas (escala de valores) y adquiriendo mediante la préctica, ciertos roles (clubs,
periddico de la escuela, obras de teatro, etc.) del &mbito de los adultos.

'
40. E1 adolescente tiene una amplia visién estando simultaneamente en un estado
suspendido de frustracién y en medio de los mejores afos de su vida.

La adolescencia es el peribdo de tensién y de hacer la paz entre la depen-—
dencia del pasado y la independencia del futuro, entre las demandas que exige un
circulo de influencias y la concencia que va aumentando del "self'" el yo mismo y
1a necedidad de identificacién.

=|_a adolescencia particularmente es definida como un peribédo de entrena—

miento y preparacidén para el futuro.

La adolescencia es el periédo cuando la persona esta desarrollado intelec—
tualmente lo suficiente como para poder preguntarse {Quién soy yo?, liberado lo
suficiente de la identidad familiar, para necesitar hacerse esa pregunta y lo sufi-

cientemente libre del mundo del trabajo para que pueda contestarla.
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En el adolescente actual (de una sociedad urbana) surgen dos extremos,
por un lado, hay evidencia de que la pubertad viene més temprano que antigua—
mente, por los diferentes contactos bisexuales que provocan experiencias sexua—
les (cine, bailes, citas, publicidad de cosméticos, perfumes etc. ), en el otro ex—
tremo de la adolescencia se incrementan las demandas por una adecuacién més
avanzada y de las necesidades de mantener gente mé&s preparada extendiéndoles el
peribdo de la dependencia, en algunos casos hasta los 25 afos.

—E xisten ciertos puntos de vista que definen al adolescente en una posicién

social como una ""necesidad social''.

E1l nifio maduro necasita psicologicamente que se le lleve fuera de la influen
cia del cfrculo familiar, pero es incapaz de establecer un estado independiente
personal, como serfa un matrimonio o un trabajo, por lo cual tiende hacia una
seudoindependencia del grupo de sus amigos, y sustituye la temprana dependencia
de sus padres por las dependencias de su grupo.

Es un peridédo que en lo abstracto tiene el adolescente un gran potencial
para incrémentar su individualidad, para realizar su potencial creativo, mientras
estan fuera de la rutina y de las exigencias del trabajo y de la familia. Tiene
muy diferentes resultados, porque en la realidad la ansiedad de la libertad le crean
enormes presiones la inconformidad y lo trivial que se vuelven significativas .

Propiedades que emergen en la socializacién del adolescente.

lo. Probablemente, es la primera etapa del ser humano que empieza, conscien—
temente a tener un concepto de si mismo, trabaja para formarlo y se experimenta
con la presentacién de varias imagenes ante diferentes grupos.

20. ES el periédo cuando se empeza a re—activar su propia socializacién,lo cual
quiere decir que juega un papel més importante corﬁpar‘ado con su nifiez, trata de
definir cuales deberdn ser sus derechos, c6mo deberd de ser tratado y cuales van

a ser sus objetivos.
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30. Es en este periédo cuando se presiona a definir una identifiad futura deseada o
esperada .

40 . Por primera vez, es en la adolescencia cuando se ve en la necesidad de olvidar

la socializacién de su infancia, empieza a rechazar las cosas de nifos, la reveren—
cia, adoracién y dependencia a sus padres, la concepcibén de Dios, la obediencia a

los estdndares de los adultos.

50. Es entre este periédo cuando debe de terminar con sus suefos, y empezar a hacer
selecciones, de las que sabe que algunas de las cuales pueden ser irreversibles. Se
encuentra en la situacién de soy o no soy, de decidir entre una posicién u ot‘r‘a. Es cuan
do . se hacen las decisiones més importantes del futuro.

60. La identidad personal que emerge es determinada, ya no tan severamente por sus
padres o més familiares sino mé&s frecuentemente por sus amigos, compafieros, ma
tros Yy pocos adultos en especfifico, y condicionados por una nueva realizacién del
"yo'', que es la continua identidad del medio de quienes lo rodean y de las nuevas iden-—
tidades creando el miedo a perder todo lo que ha hecho y ha sido, esto puede explicar
una inestabilidad en la presentacién del 'self".

70. La adolescencia es un peribédo de emergencia en el crecimiento social, los cam=—
bios en este nivel de las esperadas-habilidades sociales, de la diversidad de exigen—
cias de las relaciones interpersonales son més grandes entre los 13y 17 afos que
entre los 34y 38olos 7y 11.

80. Finalmente es la adolescencia un periédo de mayor confrontacién entre los valo-

res y la realidad

*  Aunque este autor sefiala unicamente los extremos.



EL ROL DE LA ESCUELA EN LA SOCIEDAD DEL ADOLESCENTE

Nosotros podemos apreciar que las personas en esta edad, la mayor parte de su tiem-—
po la dedican a la escuela. Desde septiembre hasta junio, 5 6 6 dias (mafanas) de
todas las semanas las ocupan para prepararse a asistir a la escuela. Ademés cuando
ellos regresan a su casa en las tardes, es probable que tengan tareas y dediquen algu-
nas horas para realizarlas. Es por ello que la escuela eé importante para el desarro—
1o del adolescente y tienen varios puntos relevantes tendientes a la socializacién de
éste,

Son las escuelas el escenario fisico para la cultura de los jévenes y los varios grupos
de amigos que comprometen la atencibén dc-; la juventud. Las escuelas cargan con la
responsabilidad de preparar al joven a funcionar como adulto, dédndoles las habilidades
y los comportamientos (actitudes), asi como el conocimiento bésico‘necesar‘io para
llegar a ser un buen ciudadano y econémicamente autosuficiente. También son recono—
cidas como un vehiculo indispensable para prepararse y mejorar su estado socio—econ6-
mico, principalmente las clases bajas socio—econémicas .

En compensacién con las operaciones esenciales de transmitir la cultura, incluyendo
valores tales como la informacibén para nuevas generaciones, la escuela establece gru-
pos sociales por los cuales los jévenes adquieren habilidades interpersonales; ademés
se les provee de personal como maestros, consejeros, que representan el mundo del

adulto y son aprobados para servir como ejemplo de los roles modernos para los estu-

diantes. (E. @. Campbell; Cap. XX; )



CAPITULO 111 ’

PROCEDIMIENTO

1. OBJETO DE LA INVESTIGACION:

Frecuentemente observamos los efectos y los resultados de la publicidad que
nos demuestran como el individuo es motivado y persuadido para adquirir lo gue ella
le esté ofreciendo.

La realizacién de este estudio surgid al constatar la capacidad que tiene la pu—
blicidad para influir en las personas, y el deseo de saber si algunos sujetos son més
fAcilmente influenciables por la publicidad que otros, y qué, si éstos tendrian ciertas
caracteristicas psicolégicas semejantes como comin denominador .

Hemos considerado que una de las caracteristicas que podria estar relacionada
con la susceptibilidad de una persona a la publicidad seria su Capacidad de Demora.

Partimos de la situacién en la que se encuentra un sujeto ante varios prospec—
tos gratificadores. La decisiédn dependeréd de su Capacidad de Demorar el impulso
gue tiende a satisfacer una necesidad. ELl poder " controlar " sin dejarse influenciar
o0 no ante un constante ofrecimiento de gratificadores, siendo el resultado, de la ca-

pacidad, de considerar o no de antemano las consecuencias del satisfactor.

Es nuestro objetivo priacipal el estudiar la frecuencia con que estos fenbme—
nos se encuentran asociados o no en jévenes adolescentes.

La muestra seleccionada, tres grupos de adolescentes de Secundaria, nos
permitié, también, obtener datos sobre el rendimiento académice de los sujetos en
la escuela, y su posicién ordinal en la familia. Asi mismo veremos la forma en

que estos aspectos se relacionan con los demés ya mencionados.
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Ho (1): No habr& una diferencia significativa en la decisién de aceptar el
producto entre un grupo de sujetos que recibe el mensaje publici-
tario con el que no lo ha escuchado.

H . Habré una diferencia significativa en la decisién de aceptar el pro-—
ducto entre un grupo de sujetos que recibe el mensaje publicitario
con el que no lo ha escuchado .

Ho (2): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de demora entre
sujetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los que
no lo aceptan.

H : Habr4 una diferencia significativa en la Capacidad de demora entre
sujetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los que
no lo aceptan.

(Entendiendo por mayor capacidad de demora el elegir una gratifi—
cacién méyor pero posterior, y por menor capacidad de demora, el
elegir una gr‘atiﬁcacién pequefa, pero inmediata).

Ho (8): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de demora en—
tre sujetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los
que no lo aceptan, en el grupo de Rendimiento Alto.

H . Habré una diferencia significativa en la Capacidad de demora entre
sujetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los que
no lo aceptan, en el grupo con Rendimiento Alto.

Ho (4): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de demora
entre sujetos que aceptan lo que ofrece el Mensaje publicitario y

los que no lo aceptan, en el grupo con Rendimiento Bajo.
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H %. Habri una diferencia significativa en la Capacidad de demora entre
sujetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los que
no lo aceptan, en el grupo de Rendimiento Bajo .

Ho (5): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de demora
entre los sujetos de Alto y Bajo rendimiento.

H ". Habré una diferencia significativa an la Capacidad de demora en—
tre los sujetos de Alto y Bajo rendimiento.

Ho (6): No habré una diferencia significativa en la Capatidad de demora
entre sujetos primogénitos e hijos Gnicos y aquellos que no lo son.

H . Habré una diferenca significativa en la Capacidad de demora entre

sujetos primogénitos e hijos (nicos y aquellos que no lo son.

111 .- DEFINICIONES

CAPACI DAD DE DEMORA: Es la capacidad de escoger entre una

pequefa, pero inmediata recompensa y una mdas grande pero posterior.

E1 sujeto con Mayor Capacidad de Demora tenderd a elegir la mayor re—
compensa, aunque tenga que esperar; mientras que, la persona con Menor
Capacidad de Demora decideré por la inmediata gratificacién, aunque
ésta sea pequefa.

CAPACIDAD DE DEMORA APLICADA A NUESTRO ESTUDIO

Mayor gr*atiﬁcacién significa: cuando un estudiante prefiere, entre dos fes—
tejos que se le ofrecen, aquel que esta més preparado, aunque éste se rea-—
lize posteriormente.

Menor gratiﬁcacién significa: el escoger el festejo sencillo, pero que se

realiza en ese momento.
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mular una necesidad y persuadir de satisfacerla.

LA PUBLICIDAD A_F’LICADA A NUESTRA INVE_§_IIGACION:

E1l mensaje publicitario consistié en una plética que pretendfa provo-
car el interés del estudiante por un método que logra un incremento en la
eficiencia de la memoria, (MAID), incitdndoles a adquirirlo, ofreciéndoles
que sin ningln esfuerzo o dificultad podr‘;’an recordar més répida y facil-
mente lo que deseases. LO dnico que tendrian que hacer era sefialar en una
hoja de respuestas que se les dié, si deseaban ingresar gratuitamente al

Instituto que ofrecia este método .

SUSEE RIMEBTIE DA BDEA LA PUBLICIDAD: Se refiere al estar dis =

puesto a aceptar 0 no lo que se le ofrece en el mensaje publititario. Se mi—
dié mediante la resolucién del alumno, de un sf o un No.

GRUPO DE ALTO RENDIMIENTO: Se refiere a un grupo de a—

lumnos, seleccionados entre todos sus compafieros como los mejores ele—
mentos al iniciarse el curso escolar, en base a las calificaciones obteni—
das en el curso escolar anterior (superiores a ocho), y en este afo escolar
se distinguen por su rendimiento, aprovechamiento y conducta .

QBUPO DE BAJO REND_IMIENT_O_:__ Es un grupo formado por a-=

lumnos de bajo promedio y con 5 6 3 materias reprobadas en el curso es—
colar anterior, actualmente siguen siendo alumnos irregulares con proble—

mas de conducta, aprovechamiento vy asistencia.



la FASE: Objeto: Medir la Capacidad de demora de cada uno de los alumnos.
FORMA DE REALIZARLO:
a) Se formaron afuera del saldn de clases los alumnos, fueron llamados, uno
por uno, por la maestra (el experimentador), déndoles las mismas instruccio=
nes para obtener su Capacidad de demora.
Las instrucciones fueron las siguientes: '"Con motivo del dfa del nifio quiero
festejar a este grupo y he pensado en dos posibilidades: una, podemos hacer
algo sencillo e improvisado ahorita, o dos, algo més preparado pero poste—
riormente . ¢Cuél prefieres?
La capacidad de demora se midié en base a la gratiﬁcacién que elijieron los
estudiantes.
Mayor capacidad de demora, aquel que eligib la gratiﬁcacién mayor pero pos—
terior.
Menor capacidad de demora, aquel que eligié la gr‘atiﬁcacién sencilla y pe—
quefia, pero inmediata.
b) En una lista se marca la decisibén que tom6 el alumno. Se formaron
dos grupos: A) Grupo de Mayor Capacidad de demora= el escoger el
festejo posterior pero més preparado .
B) Grupo de menor Capacidad de demora= el escoger el
festejo sencillo, pero ese momento .

c) Se cumplib con ambos grupos .

N O T A: La escuela no acostumbtaba a festejar eldia del nifio. Esta vez
fue la primera vez en que sé hizo, realiz&ndose en forma sor-—

presiva el dfa 30 de abril .
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2a FASE: Objeto: Medir la suceptibilidad del individuo a la publicidad .

FORMA DE REALIZARLO:

£n un salén de clases se reunieron a los dos grupos de alumnos Ay E, se
les sometib a la misma situacién cuando se introdujo la variable experimen-—
tal, que fue el mensaje publicitario.

Una compafera de psicologfa se present6 como Representante del Instituto
MAI y les dié una plética acerca del método que este Instituto, unicamente
imparte .— E1 método MAI’fas por el cual se logra un incremento en la efi-—
ciencia de la memoria .— Expone la importancia de tener una mejor memo—
ria y las ventajas que obtendrén al poéeerla, bajo un sistema que se realiza
sin esfuerzo alguno y en poco tiempo . Y termina su exposicién brinddndoles
la pportunidad de ingresar gratuitamente al Instituto, unicameﬁte sefalando
en una hoja de respuestas si deseaban aceptarlo o no.

Al tercer grupo, €l grupo control, no se le expuso a la variable publicidad,
unicamente se le dibé 1a'hoja de respuestas que escuetamente preguntaba si
deseaba incrementar su memoria a través del método MAIL, que sehalara en
forma afirmativa o negativa su resalucién.

V.- SUJETOS
Nuestra muestra de sujetos fue de alumnos de 20. de secundaria de

una Escuela Oficial. Turno vespertino. Tres grupos de adolescentes cuyas

edades fluctuaban entre los 13y 16 afios. @)

+'la misma se suscribe €n el apendice ,

(*) La descripcibn de los factores demograéficos de los sujetos la presentamos en la

pdg. 16 «
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Al iniciarse el curso escolar, el criterio aplicado para la seleccibén
y distribucién de los alumnos de los cinco grupos, fue en base al aprovecha-
miento y conducta presentados en el afo escolar anterior. Se decidié formar
el grupo "A'" o de alto rendimiento, por alumnos con promedio superior a
ocho, en sus boletas de calificacibn; el siguiente grupo, el "B’ se integrd
con promedios de ocho, y asi sucesivamente hasta que, el Gltimo grupo,
el de bajo rendimiento se formd de alumnos de bajo promedio ocon dos o tres
rmaterias reprobadas del curso anterior.

Esta imagen y este lineamiento de conducta y aprovechamiento se
mantuvo en el aho éscolar en curso, recrudeciéndose en los extremos, sien—
do muy marcadas las diferencias entre el grupo de Alto Rendimiento y el
grupo de Bajo Rendimiento.

La actitud de éste Gltimo, de apatia, indiferencia e indisciplina, auna—
do a la expectancia a la actitud de’de desesperacién’ de los maestros hacia
ellos, formé un circulo vicioso de rechazo y fastidio y de ellos hacia =
los estudios o la escuela.

Estas caracteristicas tan extremas y marcadas nos inquietaron para
investigar si existirfa alguna relacién entre el rendimiento en los estudios y
su Capacidad de Demora.

Para efectos de nuestra investigacién se escogieron tres grupos, se
dividieron en dos grupos experimentales y un grupo control .

Grupos experimentales: Ay E

Grupo ,contr‘olz B
20. 'A': Se caracteriza por el grupo de Alto Rendimiento en aplicacibén y en
conducta f

20, "E : se caracteriza por set el grupo de_Bajo Rendimiento: tiene el © %

# Ver en definiciones el grupo de Alto Rendimiento.
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de reprobados en mas de una materia, ademés de existir problemas de con—
*
ducta y faltas de asistencia constantes++
20 2% un grupo cuyo nivel de rendimiento es medio, con ciertas faltad de
conducta, de disciplina,de asistencia pero sin llegar a ser proble—

ma .

La edad de los sujetos fluctuaba entre los 13y 16 afos.

VI.- PROCEDIMIENTO ESTADISTICO

La estadistica moderna es la de la inferencia estadistica. Considera-
mos que el verbo inferir sgnifica: 'sacar una consecuencia', una conclusién
o0 una probabilidad.
VY es entonces que a la inferencia estadfistica le interesa sacar conclusiones
de un gran ndmero de acontecimientos fundédndose en algunas observaciones de
los mismos. La estadistica nos proporciona herramientas que formalizan y
uniforman nuestros prodedimientos para sacar conclusiones .
En el método estadistico moderno tenemos técnicas de Inferencia, técnicas
llamadas paramétiricas y no—paramétricas .
Un a prueba estadistica paramétrica es que el modelo especifica ciertas con—
diciones acerca de los parédmetros de la poblacién de la que se obtuvo la mues—
tra investigada, por ejemplo, una técnica de inferencia puede basarse en la
suposicién de que los puntajes se sacaron de una poblacién distribuida normal-
mente. La signiﬁcacién de los resultados, de una prueba paramétrica, depen—

de de la validez de estas suposiciones; y requieren, tambien de que los puntajes

* \Jer en definiciones los grupos de alto y bajo rendimento.
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analizados sean producto de una medicién que por lo menos tenga la fuerza
de una escala de intervalo.

LLa prueba estadfstica no—paramétrica es aquella cuyo modeip no especifica
las condiciones de los parémetros de la poblacién de la que se sact la mues-
tra y ademés tiene la ventaja que se puede aplicar a una escala ordinal,al—
gunas a una escala nominal y otras también con datos clasificatorios.
Establecemos un modelo estadistico al haber afirmado la naturaleza de la
poblacién y el método de muestreo.

En nuestro estudio la naturaleza de la poblacién fue de alumnos de una
Escuela Oficial de Segunda Ensefanza. El método de muestreo se marcd
21 seleccionar los 3 grupos de Secundaria.

Se efectud nuest‘h’;\ investigacibn para .deter'minar* en que medida son acep—
tables las hipbtesis que lanzamos.

Para decidir con objetividad si una hipbtesis particular es confirmada por
un conjunto de datos, necesitamos un procedimiento que Nos lleve a un cri—
terio objetivo para rechazar o aceptar esa hipbtesis .

Un procedimiento estadistico que hemos utilizado para valorar los datos
obtenidos es la prueba estadistica ﬁo—paramétrica de la ><2 (chi cuadrada).
Se aplicd para resolver las diversas hipbtesis planteadas a excepcibn de
la Ho (4) en donde se utilizé la prueba de Fisher.

La prueba de la ><2 se utilizd porgue:

1) Es una medida de asociacién y puede ser usada para determinar la rela—

cibén entre 2 variables.




2)

3)

4

La probabilidad de que se obtiene es exacta, independientemente de la
forma de distribucién de la poblacién de la que se tomd la muestra.
Se basa tanto en la informacién obtenida a través de nuestros datos al
investigar, como en el margen de riesgo (sblo .05 de intervencién del
azar) que estamos dispuestos a aceptar y tener un criterio de decisibn
oon respecto a nuestra hipbtesis .

Queremos conocer si en nuestros resultados las fliferencias obtenidas
son o no son significativas de acuerdo a el valor previamente determi—
nado, basado en el nivel de significacién=a, a= .05, valor que cae

dentro de nuestra &rea de aceptacidn.

5) El tamafio de nuestra muestra.
6) Se usan frecuencias.
7) Cada calificacién es independiente de la otra.
2
Nuestra hipétesié puede probarse mediate la férmula de la X
Férmula (1) empleada: x° + E (o—e) (><2 por Asociacién)
S e
><2 = Ji cuadrada
E = indica sumar
K = no. de categorias o grupos
(0] = frecuencia observada en un grupo
e = frecuencia esperada de un grupo
Férmula (2) empleada: x2 = N (IBC-AD\- N@f (chon una

(A+B) (C+D) A C)(B+D) tabla de con—
tingencia de
2x2




=g =

Utilizamos esta férmula de ><2 denominada de una tabla de contin—

gencia de 2 x 2 cuando N> 40 (y alguna frecuencia esperada es menor de

5)
2 .
X : Ji cuadrada
N = No. Total de frecuencias
A, B,CyD= frecuericias observadas
N/2 - correccibn por continuidad al sustraer N/2 en el

numerador .
El segundo procedimiento estadistico que hemos utilizado para va—

lorar nuestros datos obtenidos es L A PRUEBA DE LA PROBABI-

LIDAD EXACTA DE FISHER

Se aplich para resolver la Ho (4)
La prueba de Fisher se utilizé porqgue:

1) Es una prueba no—-paramétrica que nos sirve para analizar datos discre-—
tos (nominales u ordinales) cuando las dos muestras independientes son
pequefas. (N < 20, o cuando N estd de entre 20 y 40 y la frecuencia espe—
rada mas pequefia es menor que 5).

2) Cuando los puntajes de dos muestras recogidas independientemente al a—
zar pertenecen respectivamente a clases mutuamente excluyente (Sidney
Siegel, p. 122)

3) Es una medida de asociacibn y puede ser usada para teterminar la rela—
cibén entre dos variables.

4) La probabilidad que se obtiene es exacta, independientemente de la forma
de distribucién de la poblacién de la que se tomé la muestra, (caracteris-—

tica de las pruebas no-paramétricas).




5) Los grupos o calificaciones pueden ser, dos grupos independientes cua-—
lesquiera y la prueba determina si hay diferencia significativa o no
entre los dos gQurupos .

Férmula (3) empleada: p= (AtB). (CF D) (A+C) .(BiD):
NZA B.CiD

P= Probabilidad exacta de la ocurrencia observad

ALBLEyAB= frecuencias observadas .

DISERNO Eﬁi&euﬂgﬂTAg;_SQkAMENTE DESPUES

Nuestro estudio se pasb en una observacibén experimental que
fue planeada y ordenada baséndose en un disefo experimental ' solamen-—
te despues'' .+ (C. Selltiz, M. Jahoda, M. Seutsch, S.W. Cook; cap.ll,
1965)

Se aplicb para resolver las hipétesis: Ho (1), ¥ Ho (2).

Nuestra hipbtesis se pasa en una relacibén casual que afirma que
una ocurrencia, nuestra variable experimental , 0 mensaje publicitario,
es el factor o causa que determina otra ocurrencia, el aceptar la que o—
frece la prueba.

‘ Reflexionando sobre el concepta de causalidad, consideramos que
un acontecimiento singular (la causa) siempre lleva a otro acontecimien—
to singular (el efecto).

Al hablar de ralaciones causales es evidente que existe:
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(1) La evidencia de la relacién concomitante, es decir que:
X= supuesta variable causal o variable independientgl:)— en nuestro
caso serfa el mensaje publicitario.—
v= supuesta variable efecto o variable dependietg‘;)—que en nuestro
estudio serfa la respuesta o susceptibilidad a la publicidad.
Esta relacibén sefiala que estan asociadas en la forma predicha
por la hipbtesis.
(2) La evidencia de que Y no ocurrird antes que X
3) La evidencia de deseartar otros factores como posibles condicio—
nes determinantes de Y
Seleccionamos el esquema experimental solamente después’
porgue nos proporciona por un lado un mayor grado de certeza, Yy por
otro, una mayor eficacia gue posibilita el recoger simultaneamente
varias pruebas de evidencia.
Se llama disefio Experimental ''solamente después' porque se
desea comprobar la hipbtesis de que X es causa de Y: por medio de la
compar‘acién de ungrupo que ha sido expuesto a X (mensaje publicitario)

con otro que no lo ha sido.

(+)DEFINICION de Variable independiente + es una variable que atilizamos
para hacer una pr‘ediccién; la variable dependiente es una variable acerca

de la cual hacemos una prediccién (Winfred F. Hill pag. 38)
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Los grupos s€ dividen en grupo experimental y grupo control ,

E1 grupo experimental es aquel que recibe el tratamiento, que lo
denominamos la variable exper‘ime'ntal, variable causal o variable indepen—
diente .(‘El grupo control no se le expone a la presunta variable causal .(+)

Los dos grupos son observados o medidos con respecto a la varia-—
ple—dependiente ), solamente Durante o Después de la exposicién de la
variable experimental )

Este postulado lo explicamos dentro del siguiente esquema: (c.

Selltiz, M. Jahoda, M. Deutsch, S.W. Cook, pag. 1383)

CONDICION piseENO EXPERIMENTAL SOLAMENTE
DESPUES"
Grupo E xperimental Srupo Control

lida "anteseeeeee No No

3. Exposicién a variables
experimentales . ... st No

4. Exposicién a aconteci—

mientos incontrolados. . ST ST
5. Medida'después «oceeee ST (¥q) ST(Y2)
6. Cambio e

(HEL psicbélogo que lleva los problemas acerca del aprendizaje al labor*atorib
tiene dos ventajas: 1) 1a situacién del laboratorio le permite medir la conducta
del sujeto més o menos adecuadamente 2)el control . Esta ventaja estd asocia—
da escencialmente con nuestra capacidad para estudiar una sola cosa por vez.
Cuando controlamos una variable la mantenemos constante, de modo que no
interfiera con nuestroestudiodeotra variable .. (Winfrd F. Hill pag. 34)
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Seleccidn previa de grupos.

Para nosotros signiﬁcé el seleccionar nuestro grupo experimental (Capa-—
cidad de Demora dividida en un grupo de Mayor vy otro grupo de Menor
capacidad de demora, dos grupos experimentales que recibieron la varia—-
ble experimental X= mensaje publicitario) y el grupo control. Nuestra
muestra de sujetos en los tres grupos tenfan m&s o menos las mismas ca-
racteristicas como comin denominador .

Medida antes' .

Ningun grupo habfa tenido experiencia alguna o exposicién anterior de
nuestro mensaje publicitario.

Exposicibén de la variable experimental . (mehsaje publicitario)

El grupo experimental fue el Gnico que recibib el tratamiento.

Exposicidn a contecimientos incontrolados .

Ambos grupos, experimental y control, tuvieron las mismas posibil

de la intervencidn del azar.

5.Medida ""después’

£1 procedimiento para medir los resultados de la variable experimental
o mensaje publicitario fue a través de un volante, una hoja de papel en
cual manifiesta escuetamente su deseo de aceptar o no lo que el mensaje
publicitario ofrecién )

La hoja de respuestas se les dié al grupo control, sin darles oportunidad

: iz [
a una mayor explicacion. (Y}\).
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trol .

dencia de que si X e Y varian al mismo tiempo .
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> puede

ser 1ndica

tiva C

N

y ella podemos comparar

con °

oporcionat

sefiala si hubo un cambio, un incremento a favo

r de la variable publici—
al introducirla en el grupo experimental comparado co

n el grupo con-




EARTRUIEONIVS

RESULTADOS

A) HIPOTESIS Y TABLAS DE RESULTADOS.

Nuestro estudio se basd en el Disefio Experimental "SOLAMEN

TE DESPUES". Se aplicé para resolver la Hipbtesis Nula (1):

Ho(1): No habré una diferencia significativa en la decisibén de aceptar el
producto entre un grupo de sujetos que recibe el mensaje publici_

tario con el que no lo ha escuchado.

Deseamos saber si gracias al tratamiento experimental otorgado
a los grupos 1y 2 existird un cambio, un incremento a favor del producto —
que ofrece la publicidad, debido a la influencia que ésta ejercibé. Este cam-—
bio lo medimos comparando los r‘esultacios obtenidos en los grupos experi-—
mentales con los del grupo control .

Los dos grupos experimentales son los que recibieron el mensa-

je publicitario (X).

sujetos con menor Capacidad de
Demora.

Grupo Experimental (1) mD-

]

sujetos con mayor Capacidad de
Demora

Grupo Experimental (2) MD+

Grupo Control 8) = sujetos que no recibieron el men-—
saje publicitario.
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DISENO EXPERIMENTAL "SOLAMENTE BESREESE

GRUPO GRUPO GRUPO
EXPERIMENTAL [EXPERIMENTAL CONTROI
(1) mD- (2)__MD+

CONDICION

eccibn previa de grupos

:‘ B si si no

: ME DIDA  "ANTES" no Nno no
Exposicién Variable Experi— i si no
Egg{gal (X). Mensaje Publici—

Llntr‘oducién del azar si si si

=

MEDIDA ""DESPUE ¢
) e ) GR) CY"5)

2 2

si si si

No . de sujetos que = o) e i 56/

=3 557 837 i 26 4

a) | SI responden &1 men i i s
saje publicitario 10 45 12

b) | No. de sujetos que NO 477 15% 74%
responden a la publicidag <] 3 24
46

C# 1< | =] = ) =y o= )
| 2 2 2 >,
i Cambio de ce arupo (A) ()
xperin compara q = = N . = — 0t el
S of — DEYL) L 2
(e3)) do con el Grupo Control !
| 27 =
1
| 045
o S | RS SR L
. E 1 o
2 ) Q= T >
1
3 |
. (Total de st ‘ | = 1C 45 = Ease
e respondet 0y B . Y
= 5(
i IEaE
DR%L
1 =0 /o




~ 99 —

MEDIDA "pDESPUES" (Y). Introduccién de la Variable Experi

ental . Explicacién del cuadro.

mental. EXpIICAC T —— ———

a) NGmero de sujetos que manifestaron su deseo de ingresar al Ins—
tituto MAI en una hoja de respuestas. Lo que s€ aplicé tanto a los ¢ upos

Exper*imentales 1y 2 como al grupo Control .

b) Sujetos que nNo desearon ingresar al curso que ofrece el Instituto

MAI. N = total de personas que participaron en los tres grupos .

c) CAMEIO: Cambio suscitado en cada grupo Experimental 1y 25

comparando los resultados obtenidos con el Grupo Control .

Cambio observado en el Grupo Experimental [@D) mDB3-, de Menor
Capacidad de Demor‘a:

E1 cambio observado fue de un D7, este resultado significa que
se obtuvo un incremento * de un 104%, tomando en cuenta que, el Grupo Control
obtuvo un 26 % de aceptacién del producto (sin la influencia de la publicidad)

£sto significa que, al introducir 12 Variable Exper‘imental <), =
mensaje publicitar‘io, existi por parte de los sujetos una respuesta gqute =

favorecib la aceptacién de lo que ofrecib la publicidad. Este cambio compa

Grupo Exper‘imental )
Base 26% - 100%
Cambio 27% =

_Cambio ="~ ———

X
104% Cambio con ingremento a su favor .
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rado con los resultados del Grupo Control, 26% de aceptacién, nos sefala

que, la publicidad logrd un incremento de un 104% m as de aceptacién del pro

ducto ofrecido en un grupo de personas con Menor capacidad de Demora.

CAMBIO en el Grupo Experimental (2 ) MD- , de Mayor Capacidad

de Demora .

E1 cambio observado fue de 59%, este resultado sefiala que se ob-—
tuvo una diferencia que es igual a un incremento * de un 227%

Esto significa que, al introducir la Variable Experimental ( X ),
mensaje publicitario, existié por parte de los sujetos una respuesta que favo—
recié la aceptacién de lo ofrecido por la publicidad.

d) Este cambio comparado con los resultados del Grupo Control nos —

sefala que, la publicidad logrd un incremento del 227% més de aceptacibn del

producto ofrecido en un Grupo de personas con Mayor Capacidad de Demora.

Por lo tanto, observamos que SI hubo un cambio gracias al mensa
je publicitario en los dos grupos experimentales. Ademés de nuestros resul-
tados obtenidos acusan una gran diferencia entre los dos grupos. E1l grupo de-
Mayor Capacidad de Demora (MD+) obtuvo un 100% més de aceptacibén hacia el
producto ofrecido que el de Menor Capacidad de Demora (mD-).

e) Tomando en cuenta el resultado base gue obtuvimos en nuestro Gru

po Control, un 26% de aceptacién del producto sin la intervencién de la publici

* Grupo Experimental (2)
Base 26% - 100%
Cambio 59% — X

Cambio con un = 227%
incremento
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dad, deseamos saber, sf bajo la influencia de nuestra publicidad existia mayor a
ceptacién. Comparamos el resultado base con la suma de los resultados obteni-
dos por nuestros dos grupos experimentales (que al mismo tiempo recibieron la
variable experimental). EIl cambio que se observé, 50% en demanda del rméiodo
MAI, que ofrecib el mensaje publicitario, éste fue la causa del incremento de a-
ceptacién que hubo en un 192%.

— Porcentaje de incremento debido a la influencia de la Publicidad:

Grupo Experimental 1 + Grupo Experimental 2

50%

Base obtenida en el Grupo Control

26%

BASE - 26% = 100%
CAMBIO - 50% = X
Incremento a su favor = CAMBIO = 192%

Por lo tanto, el mensaje publicitario logré su objetivo: estimular —
una necesidad y persuadir al sujeto de satisfacerla, adquiriendo lo que ésta le estd

ofreciendo .

Como nuestro objetivo es conocer si existe una diferencia significa
tiva entre los grupos de sujetos que obtuvieron y los que no obtuvieron el mensaje —
publicitario, los comparamos entre si acudiendo a la Prueba E stadistica no~paramé

2
trica de X «
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La X2 se aplicé a :

a) Comparando la aceptacién o no del método entre los grupos experimentales

(1 y 2 ) con el grupo Control
Ho (1) a)

PUBLICIDAD Gpo. Exp. 1y 2 Gpo. Control

76% 26%
S1 55 12 67
4% 578
NO 17 34 51
72 46 2 8
Grupo Exp. 1, mD- = sujetos con Menor Capacidad de Demora
Grupo Exp. 2, MD + = sujetos con Mayor Capacidad de Demora

Grupo Control, 3
= Sujetos que manifestaron su aceptacibn al

Publicidad SI
ofrecimiento de la publicidad.
Sujetos que no desearon el ofrecimiento.

Publicidad NO

x?% = E(O-E)
e
o) 2 2 2 =
5B = (o.12)2 4 (14.18) 4 (i4.1) + (M. 12)
20.88 26.18 3111 19.88
X = 82.17 4 109.66 + 21.81  + _199.37 =
20.88 26.13 31110 19.88
2 S or, # 7.8 - 4. 0.68 + 10.04 = 20.79
SBso.wm = elben s =) o1 L D

E1 resultado obtenido a través de la prueba de la ><2 es de 20.79., Esta
diferencia SI es significativa por ser mayor al 6.635, que es el nivel de signifi—
Esto significa que el mensaje publicitario si influyd a las perso

cancia al .01.
nas para tomar la decisién a favor de lo que éste ofrecia.
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Se acepta la HA (1) a) que decia:
Habr& una diferencia significativa en la decisién de aceptar el produc
to entre un grupo de sujetos que recibe el mensaje publicitario con el que no lo

ha escuchado.

b) Se obtuvo la X e para comparar el grado de aceptacién a la publicidad en—

tre el grupo de menor Capacidad de Demora mD- vy el Grupo Control

Ho (1) b)
PUBLICIDAD Grupo Exp. 1 Grupo Control
mD- 3
53% 26%
SI 10 12 22
7% : 5%
NO 9 34 43
19 46 65
o) )
xX-= E(o-—-¢€)
e
2 2 o 2 , 2
SO B e @ (3.56) 4 (3.57) =
6.43 15.56 12 .56 30.43
5
X_ = 12.74 5 12 .67 iz 1261 + 12,74 =
6.43 15156 12 .56 30.43
(o]
XL = 1.98 + 0,81 5 1.00 + 0.41 = 4,20
P = 4.20 > 8.8414=, <X 0.05 L A<D

£1 resultado obtenido es 4.20. Esta diferencia Si es significativa, por
ser mayor al nivel de significancia del .05 Por lo que el mensaje publicitario —
s influyo en las personas, que en éste caso son las de Menor Capacidad de Demo
ra, para adquirir lo que les esté ofreciendo.

Se acepta la H A (1) b) que decfa:

Habré una diferencia significativa en la decisién de aceptar el produc—
to entre un grupo de sujetos que recibe el mensaje publicitario con el que no lo
ha escuchade.
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=5 el =

Se obtiene la X = para comparar el grado de aceptacién a la publici-

dad entre el grupo de Mayor Capacidad de Demora y el Grupo Control,

Gpo. Exp. 2 Grupo 3
PUBLICIDAD MD- Control
85% 26%
SI 45 12 57
15% 74%
NO 8 34 42
53 46 99
) 2
X" = E (0—-e)
(=
2 2 2 2 2
X = (14.49) + (14.48) + (14.48) + (14.49) =
30.51 26.48 op 19.51
%2 = 209.96 200,67+  209.67 + 209.96 =
30.51 26.48 22 19.51
x° = 6.89 7.91 + 9.3 1. 10,76 = 34.87
2 = 84.87 >6.635 = < .01 , ., <D

E1 resultado obtenido a través de la Prueba X 2 es de 34.87. La dife—

rencia Sl es significativa y al nivel de signiifcancia de .01, con df= 1. Por lo que
observamos que la influencia del mensaje publicitario, en las personas con Mayor
Capacidad de Demora,

fue determinante. Por lc Que aceptamos la Ha @ae

que decia: Habré una diferencia signifiacativa en la decisibén de aceptar el pro

ducto entre un grupo de sujetos que recibe el mensaje publicitario con el que no lo

ha escuchado.
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He (2)

Ho (2): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de Demora entre su-—
jetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los que no lo acep
tan.*

Ho (@) = Gpo 1 = Gpo 2 (en relacién con la publicidad.)

HA@) = Gpo. 1 # Gpo 2.

CAPACIDAD DE DEMORA

Gpo. Exp. 1 : Gpo Exp. 2
PUBLICIDAD,  mD- MD+
53% 85%
SI 10 45 55
47% 15%
NO 9 8 17
19 53 72
o 2
v = Ehe el
e
2 P D 2 2
x- = (4.50) i (4.52) ) by . =
14 .51 40.48 4,48 12,51
2 = (20.3%) S EEdE 4 20.43 +  20.34 =
14.51 40.48 4.48 12.51
2
sc = e 0L, 50 LA E6 i 1.62. = 8.08
o) .
B L g gsr St Bledn A U=L00 cendfi =R L B

E1 resultado obtenido por la Prueba de la ><2 = 8.08. Puntaje mayor al e—
xigido por el nivel de significancia del .01 = 6.685, con df= 1, por lo la diferen
cia SI es significativa en la Capacidad de Demora de los sujetos con aceptacién
o no aceptacién a la Publicidad.

B i ot s v et i) o 1 5 1 e i e B et B I e i
*  Revisar los datos obtenidos en la tabla del Disefio Experimental "SOLAMENTE
DESPUESY
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Por lo tanto aceptamos la HA (2) que dice: Habra una diferencia significativa
en la Capacidad de Demora entre sujetos que aceptan lo que ofrece el mensa—

je publicitario y los que no lo aceptan.

H o (8)

Ho (8): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de Demora en—
tre sujetos que aceptan lo que ofrece el mensaje publicitario y los que
no lo aceptan, en el Grupo de Rendimiento Alto.

CAPACIDAD DE DEMORA

Gpo. Exp. 1 Gpo. Exp. 2
PUBLICIDAD mD-— MD+

S 35
NO 12
47
<& = N (iAD-_BCi = N/2 ¥
(ATB) (C+D) (A+C) (E+D)
(2] - u 2
2 = 47.(i(8X8) = XM i = 47 /2)F
(35) (12) (12) (3%)
2 _ 5L 2 "
<° = 47 (44 = 28.5) = 47 (20.5) =
176400 176400
%< = 19751.75 = ,1119
176400
2 .
& = a11e <L 8.841 L =.05 LT Ho®)

La diferencia obtenida a través de la prueba de la %2 = ,11i9, siendo
menor al 3.841, que es el nivel de significancia del .05 con dfFl. Por lo tan=

to la diferencia obtenida NO es significativa, ¥ aceptamos la Ho (8).
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Ho§4)

Ho (4): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de Demora entre
sujetos que aceptan el mensaje publicitario y los que no lo aceptan, en

el grupo de Rendimiento Bajo (B).

CAPACIDAD DE DEMORA

Gpo. Exp. 1 Gpo. Exp. 2
PUBLICIDAD mD- MD+
28% 100%
SI 2 18 20
72% 0%
NO 5 0 5
7 18 25
Prueba Exacta de P = (AiB)i (CHD) i (A+O)i (B+D)i
Fisher Ni Ai Bi Ci Di
pP= 20i 5i 7i 18i = 7x 6 x 5 x 4 x3 = 2520 =
251 21 181 5i Oi 55 x 24 x 23 x 22 x 21 6375600
P= .0003952
P = .0004 <3.,841 = &< ,05 . . Ho(4)

La diferencia obtenida a través de la Prueba de Fi-
sher es de .0004, valor menor al nivel de significancia de .05 con daf =1,
que es 3.841. Por lo tanto, NO es significativo nuestro resultado y

aceptamos la H o (4)
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Ho (5)
Ho (5): No habré una diferencia significativa en la Capacidad de Demora en—
tre sujetos de Alto (A)y Bajo (B) Rendimiento.
CAPACIDAD RENDIMIENTO
DE Gpo. A Gpo. B
DEMORA
74% 72%
mD~ 35 18 53
26% 28%
MD+ 12 7 19
45 25 72
2
2 = E (0c-e)
e
e aore 2 4 = o T 2 2
X= = (.41) - (.40) +  (.40) 4 (.41) =
34.59 18.4 12 .4 6.59
%= = .1681 + L1600 + .1600  + 1681 =
34,59 18.4 12 .4 6,59
X2 T .008 + .008 + .018 + .024 = .050
B - oea & suaEl = <G Ho (5)
La diferencia obtenida a través de la prueba de la
2
X es de .050, valor menor al 3.841, que pertenece al nivel de sig—

nificancia del .05 condf =1. Por lo tanto, NO es signific ativa la
diferencia obtenida y aceptamos Ho (8).
Observamos que esta caracteristica psicolégica de un individuc no es

t4 pelacionada con el rendimiento académico que alcanza.
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Ho (6

Ho(6) : No habrd una diferencia significativa en la Capacidad de Demora entre su

jetos primogénitos e hijos Gnicos y aquellos que no lo son.

CAPACIDAD DE DEMORA

Gpo. Exp. 1 Gpo. Exp. 2
HIJOS mD~— MD+
38% 21%
Primogénitos 8 12 20
62% 79%
No primogénitos 18 46 59
21 58 79
2= E©-e)
e
2 2 o 2 2
X~ = (2.69) + (2.68) + (2.68) + (2.69) =
5,31 14 .68 15.68 43.61
><2 = 7.236 o TEniis) a7 7 24 + T7.18 =
5.31 14,68 15.68 43,61
2
X = 1.361 + <489 + .,461 + .164 = 2.475
2 = 2.475 < 3.841 = £.05 .« « Ho(6)

5.0y D
E1 resultado obtenido a través de la Prusba de X= es
2 .475, menor al nivel de significancia del .05 que su valor es 38,841 condf = 1.

Por lo tanto aceptamos la HO(G).
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B) ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Después de la presentacién de nuestras hipbtesis y de observar los re
sultados que obtuvimos, a continuacién trataremos de dar una explicacibn e in—
terpretacién a nuestros datos:

En primer lugar logramos encontrar uno de los factores psicolbgicos
que probablemente estén relacionados con la susceptibilidad a nuestra persuasién
publicitaria: La Capacidad de Demora .

Los resultados de la Ho(1) sefialan que la publicidad logré estimular en —
el individuo , una necesidad y persuadirlo de adquirirla. Nuestro mensaje publici
tario modificé notablemente la decisibn final de los sujetos a favor de lo que és—
te les ofrecia, independientemente de su Capacidad de Demora.

Los datos obtenidos para resolver la Ho(2) sefialan una diferencia signi—
ficativa al dejarse influenciar facilmente por 1a publicidad, entre los sujetos de —
Mayor y Menor Capacidad de Demora.

Cuando determinamos el grado de Capacidad de tolerar demoras de un in
dividuo, nuestro estudio se basb en el procedimiento seguido por Mischel y colabo
radores. Dividimos a nuestros sujetos de acuerdo a su Capacidad de Demora y -~
fue interesante observar las diferencias que existieron entre estos dos grupos, las
personas con Menor Capacidad de Demora ante el ofrecimiento de la publicidad un
50% aceptaron y el otro né. Mientras que, fue notoria la gran aceptacidn que hubo
de parte de los sujetos con Mayor Capacidad de Demora, de un 85%.

Nuestro mensaje publicitario traté de estimular "algo' que le interesara
a un estudiante, que 1o motivara a tomar la decisién a favor de lo que él estaba o=
freciendo. Al existir ese interés en lograr "eso' por si mismo o con ayuda, ésto

podiia ser un impulsor para llegar a su meta, (quizé, ésto estaria en relacibn a su
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necesidad de logro, sin embargo no podemos afirmarlo porque no fue medide-i
este factor, pero sugerimos que el interés del sujeto por lograr lo que este men
saje publicitario le ofrece puede estar en relacién con su necesidad de logro).

Por otro lado, suponemos que existe una relacién estrecha entre la Ca-—-
pacidad de Demora de un sujeto con la esperanza de placer o logro a corto o a =
largo plazo, y que asi, probablemente las personas considerarian de antemano —
las consecuencias del satisfactor

Los sujetos al escoger entre las dos posibilidades de recompensa, pro-
bablemente anticipaban ya las consecuencias, los de menor demora se decidieron
por lo que estaba a la mano, mientras que los de mayor demora prefirieron es—
perar para obtener algo "mejor".

Posteriormente observamos un detalle curioso y relevante, =l anticipar
las consecuencias del satisfactor vuelve a influir a l‘a hora de decidirse por el o—
frecimiento del mensaje publicitario. E1 valor del incentivo otorgado por el sujeto,
como asi nos los hace constar Mischel, si en ese momento le fue méas apetecible,
determinara su eleccién y también ia forma de lograrlo. Tuvimos que los sujetos
con Mayor Capacidad de Demora fueron a los que la publicidad influyd en forma -
notable .

Recordando las aportaciones de Mischel, sabemos que la cpacidad de lo—
gro puede generalmente relacionarse a la capacidad de tolerar demoras de gratifi—
cacibn, pero que también puede empujar a un individuo a una conducta impulsiva -
cuando estin disponibles recompensas relacionadas con el logro. (Fen'émeno» que
aparece en el experimento que mostrd que las personas que tenfan gran necesidad

‘de logro mostraton una mayor tendencia a defraudar, que los sujetos mas bajos en

necesidad de logro, con el objeto de obtener esa recompensa L
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Es entonces que nosotros sugerimos que quizd, un sujeto con mayor ca—
pacidad de demora, segin el objetivo a tratar, tenderd a dejarse influenciar por -
algo o por alguien, dependiendo del valor del incentivo que se le ofrezca y de e
forma en que él pueda alcanzarlo. Serfa deseable que se siguiera investigando méas
acerca de la relacién que existe entre la capacidad de demora, y necesidad de lo-
gro estimulada por la influencia de una persuasién ya sea publicitaria o personal,
para que la persona aprenda a utilizar en forma adecuada su capacidad de demora
ante las presions persuasivas, sabiendo aprovechar "la oportunidad'" que se le —
presente y responder bajo una previa valorizacién y prevencién de las consecuen
cias del incentivo ofrecido. Quiz& una persona con mayor capacidad de demora —
podria visualizar cuando y cémo aprovechar una oportunidad. Saber utilizarla,
cuando conviene tolerar la demora y cuando no es necesario hacerlo, Probable—
mente con 8ste enfoque Nnos acercamos un poco a la respuesta que damos a la in—
terrogante que lanzamos en un principio; SAnte la influencia de la publicidad sefa
la persona duefia de su toma de decisiones, sabré& usar su propio criterio, serd -
facilmente influenciable?

En los resultados obtenidos a través de la ><2 en nuestras Ho(3), (4) ¥
(5), observamos que el pertenecer aun grupo de rendimiento alto o bajo y como —
consecuencia el obtener 'buenas o malas calificaciones', no es un dato relevan-—
te que esté en relacién con la Capacidad de Demora de un sujeto y con el ser, el

facilmente influido por la publicidad. *

Sin embargo, sinos gustaria hacer notar ciertos fenémenos, que se susci
taron en el Grupo de Rendimiento Bajo. Los sujetos que obtuvieron mayor capa-
cidad de demora, todos aceptaron el ofrecimiento de la publicidad, mientras que-
los de menor capacidad de demora manifestaron en un mayor porcentaje su nega—
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En la Ho (6), los datos analizados por la prueba de la ><2 no resultaron
ser significativos, lo cual contribuye a sefialar que no existe la relacién entre la
capacidad de demora ¥ el lugar que ocupen los sujetos en la familia, que esta ca
pacidad se puede dar o no en cualquier individuo independientemente del lugar que

ocupe entre los hermanos, para esta muestra.

tiva. Este dato estadisticamente no es significativo, pero para un maestro, un o—
rientador, el tener alumnos en su clase con un rendimiento bajo Yy que mostraran
ciertos deseos por lograr ''algo" quizé se les podria ayudar a alcanzarlo o ellos so
los lo obtendrian; pero en el caso de aquellos que no manifiestan desear " un algo"

o que les es indiferente, como fue en el nuestro, que se presentd con cinco alumnos,
ante esta aparente apatfa estas personas merecen una atencién "especial", ¢el pro—
blema? serfa muy personal, quizé, tendrfan como semejanza falta de necesidad de
logro. .. Proponemos seguir investigando para efectos de la Educacién la relacién que
podrfa existir entre el rendimiento escolar, la necesidad de logroy la capacidad de
demora de un sujeto. O quizé también, podria ser que el medio ambiente en donde se
desarrolla, les plantea objetivos que no logran estimularlos, por lo que seguramen-—
te, se deberé intentar abordarlos por caminos diferentes.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES
De acuerdo con los resultados que hemos obtenido en este estudio, podemos
concluir lo siguiente:
1. A través de la prueba de la X 2 , NOS aseguramos que el mensaje publici-
tario influyd en las personas en su toma de decisiones. Existié una diferencia sig—

nificativa entre quienes lo escucharon y los que no lo hicieron.

2. Observamos en el grupo estudiado, la existencia de una relacién entre el
grado de capacidad que se tiene para tolerar demoras y la susceptibilidad a la publi-
cidad, Los sujetos con Mayor Capacidad de Demora tendieron a aceptar més facil—
mente el ofrecimiento de la publicidad. Sugerimos la probabilidad de que exista una
relacidn entre estos dos factores, debido a el valor que le otorga, el sujeto al incen—
tivo y a la anticipacidén de las consecuencias. Deseamos que sé pudiera investigar

més este aspecto para obtener mayor certeza con esta hipbtesis .

3. Se tratd de investigar si al obtener "buenas o malas calificaciones'(perte—
necer a un grupo de alto o de bajo rendimiento) se tendria un grado de capacidad de
demora y ''una susceptibilidad a la publicidad" distintas.

Mediante un anélisis de la prueba de la X 2, observamos que las diferencias entre

estos grupos (alto y bajo rendimiento) no son significativas.

4. También nos inquietaba conocer si por el pertenecer en un lugar entre her-
manos o el ser hijo Gnico o primogénito existirfa alguna relacién en el grado de tole-
rar demoras. Observamos a través de los resultados obtenidos por medio de la prue-

ba ><2 que no es significativa la diferencia entre los grupos comparando 1os pr‘imogé—

nitos e hijos Gnicos con los ocupantes de lugares posteriores en el seno familiar.
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CAPITULO VI.

|a presente investigacién se interesa por conocer si existe entre las per-—
sonas un factor psicolégico que pudiera fungir como comin denomirador en relacién
a la susceptibilidad a la persuacién publicitaria. (E1 mensaje publicitario que fue —
utilizado en este caso™®)

Revisamos los aspectos tebricos relacionados con: la Socializacibn, la Ca
pacidad de Demora, la Publicidady sus efectos sociales, la Adolescencia y los es=
tudios de Schachter sobre la posicién ordinal de los miembros de una familia. La
realizacién de este estudio se llevé a cabo a través de éstos planteamientos tebricos .

Nuestra muestra de sujetos estuvo integrada por 118 estudiantes adolescen
tes varones de una cscuela Secundaria Oficial del turno vespertino, cuya edad pro—
medio fluctuaba entre los 14 y 15 afos. Se formaron tres grupos, dos experimenta
les y un control.

Consideramos que el grado de la Capacidad de tolerar demoras de un suje—
to, —capacidad de escoger entre una pequeia pero inmediata recompensa y una més
grande pero posterior=, seria una caracteristica comin entre aguellos que son més
o menos faciles de influenciar por la publicidad. Partimos de antemano de la situa
cién en la que se encuentra un sujeto ante varios prospectos gratificadores . La de—
cisién hecha depender'fa de su Capacidad de demorar el impulso que tiende a satisfa
cer una necesidad. =1 poder "controlar" si dejarse influerciar o no, ante un cons =
tante ofrecimiento de gratificadores, siendo el resultado de la capacidad de conside

rar de antemano las consecuencias del satisfactor.

*\Ver apéndice
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Principiamos por enfocar el grado de la Capacidad de Demora de un
sujeto siguiendo los lineamientos de Mischel y colaboradores, — se les ofrecib
dos gratificadores, dos festejos, uno pequefio pero inmediato y otro més prepara
do, pero posterior—; obtuvimos su Mayor o Menor Capacidad de Demora dependien
do de la caracteristica de la recompensa que éste elegia.

A continuacién se midi6 la susceptibilidad del individuo a la publicidad, —
mediante la aceptacién o el rechazo del ofrecimiento publicitario manifestado en u
na hoja de respuestas, al terminar la exposicién de éste. Nos interesé conocer si
existirfa una diferencia significativa en la decisién de aceptar el producto entre un
grupo de sujetos que escucharon ""nuestro mensaje publicitario' con el que no lo es
cucho.

Posteriormente observamos la relacién que existirfa entre la Capacidad =

de Demora de los sujetos y la susceptibilidad que tiene hacia la publicidad.

Nuestra muestra nos permitié también obtener datos sobre el rendimiento &
cadémico de los sujetos en la escuela y su posicién ordinal en su familia. Las carac
ter{sticas de los alumnos en cuanto a su rendimiento académico estaban receudeci—
das en dos extremos, forméndose un Grupo de Alto y otro de Bajo rendimiento. Es
tos aspectos tan marcados nos inquietaron para investigar si existirfa alguna rela—
cibn entre el rendimiento escolar y la Capacidad de Demora de un sujeto, Asi como,
la relacibén que pudiera existir entre estos factores y la susceptibilidad a la publici~
dad de el individuo. Adermés deseamos investigar si la Capacidad de Demora de u
na persona estd relécionada con el lugar gue ocupa entre sus hermanos.

E1 método estadfstico utilizado para determinar en gue medida son acepta-—
bles 1%5 hip6tesis que lanzamos fue la Prueba £ stadfstica No—paramétrica de la Bcel

Nuestro estudio fue una observacibén experimental pasada en el Disefno Ex-

perimental ''Solamente Después" . Desedbamos comprobar que la hipbtesis de que
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X es causa de Y, o sea que si gracias al tratamiento experimental a los grupos e—
xistir& un cambio, un incremento a favor del producto que ofrece la publicidad de—
bido a la influencia de ésta. Este cambio lo medimos comparando los resultados ob
tenidos en los grupos experimentales con los del grupo control . Los grupos expe
rimentales estaban divididos en sujetos con mayor y menor capacidad de demora.

De acuerdo con los resultados obtenidos en nuestro estudio concluimos en
lo siguiente:
10. Mediante un andlisis de la *2 observamos que existié una diferencia entre
las personas que escucharon el mensaje publicitario y las que no lo hicieron, y ésta
fue sigmificativa. E1 mensaje influyb en la toma de decisiones de los sujetos,
20. En nuestro grupo observamos que existe una relacién en el grado de Capa
cidad para tolerar demoras y la susceptibilidad a la publicidad. Hay una diferencia=—
significativa entre los sujetos con Mayor vy los de Menor capacidad de demora para -
aceptar el ofrecimiento publicitario. Los sujetos con Mayor Capacidad de Demora ten
dieron a aceptarlo més facilmente. Sugerimos la probabilidad de que exista una re—
lacién entre estos dos factores debido a que el sujeto le otorga un valor al incentivo -
y anticipa las consecuencias.
3o0. Deseamos conocer si los estudiantes al pertenecer a un grupo de Alto o Ba
jo Rendimiento debido a que obtienen "buenas o malas calificaciones' existe un grado
en la Capacidad de Demora y una susceptibilidad a la publicidad distintas. A través—
de la prueba de la ><2 observamos que las diferencias entre estos dos aspectos, —capa
cidad de demora y susceptibilidad a la publicidad- , en los dos diferentes grupos por
su rendimiento no son significativas.
40. En los dos grupos, Alto y Bajo rendimiento, tuvimos sujetos con Mayor y
Menor Capacidad de Demora, la prueba de la ><2 nos sefiald que las diferencias de

la Capacidad de Demora entre estos dos grupos —-Alto y Bajo rendimiento— no son
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significativas. EIl obtener buenass o malas calificaciones es independiente a la
capacidad de demora que tenga el sujeto.
50, Nuestros resultados nos sefalaron que la diferencia entre el grado de to

lerar demoras y el lugar que ocupa el sujeto entre sus hermanos, no es significa

tiva
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Apendice:

Tema del Mensaje Publicitario.

E1 objetivo del mensaje publicitario fue el de vender la idea de poder incrementar
la eficiencia de la memoria, a través del método MAIL. Sus siglas provienen de: Método
de Aprendizaje Inmediato.

La pr‘esentacién y la pr‘omocién del mensaje publicitario fue hecha por una repre-—
sentante del Instituto del método MAI, una compafera psicbloga. Se reunieron a los
alumnos en un salén de clases, lo suficientemente grande para que los dos grupos pu-
dieran escucharla en el mismo momento

CONTENIDO DEL MENSAJUE PUBLICITARIO

vamos a hablarles acerca de un método mediante el cual se bgra un Incremento en
la Eficiencia de la Memoria: el poder recordar fAcil y rédpidamente.

¢Cuantas veces se ha visto forzado a decir, lo tengo en la punta de la lengua?...
Para luego admitir: "Pero no puedo recordarlo en este instante’ . ¢ Cuantas veces se
ha forzado y no ha logrado recordar algo que necesitaba decir en el preciso instante en
que hablaba?

Es un problema, ¥y ademés muy comidn de la naturaleza humana.

i Pero puede vencerse y méas alin, se Puede Obtener la méaxima eficiencia de la me=
moriai

La memoria es indispensable para nosotros y la eficiencia de ésta es bésica.

"Desde luego' usted podré pensar, "yna buena memoria es importante para un ac—
tor o para un concertista, pero yo para que la necesito si soy estudiante'?

E xamine lo que significa una memoria per‘feccionada para una persona dedicada
al estudio...Acordarse inmediatamente de los personajes Yy experiencia de 1a clase de
Historia. Traer inmediatamente un pequefo detalle de matematicas . Recordar la pro—
nunciacién de las palabras aprendidas en Inglés.

£1 estudiante que posea una capacidad para recordar facilmente es un elemento
inapreciable para la escuela y posteriormente en donde trabaje y, desde luego todo
ello redundaré en su peneficio. Aquel que se sienta inseguro en relacibén a los detalles
estd presto a cometer errores en las preguntas en clase, en los exdmenes, simplemente
porque no puede recordar cifras u otros datos adecuadamente. Pierde su propio tiempo
y el tiempo de los demés compaferos. En lugar de tener listos los datos y los detalles
tiene que quebrarse la cabeza inmecesariamente y buscar la informacién constantemen—
te.

¢ Cémo hacer que la memoria trabaje para usted que es estudiante? <(Qué venta-
jas obtendré con el Método MAIL?

1) Descubre que su capacidad para recordar esté trabajando para su beneficio.
2) Esté dispuesto a informar inmediatamente a las preguntas que el profesor le
hace, dar la informacidn sin titubear y estar seguro de sf mismo.



Y b

3) Una vez que se ha aprendido y se tiene la informacién, la mente realiza un
cémputo de juicios y los ordena todo el tiempo. Por ejemplo:
Si quiere ser doctor puede depender de su memoria, serfa el recordar casos
andlogos descritos en la literatura médica.
O prefieres ser abogado? El abogado debe tener todos los antescedentes al al
cance de su mano. No puede, intempestivamente, enviar a un miembro de su
cuerpo de ayudantes a la biblioteca para que consiga algin voldmen relaciona
do con sentencias anteriores y para investigar un detalle determinado que, =
segln él concuerden con el proceso. Debe ser capaz de especificar los antes
cedentes al instante mismo que se le plantea una objecibén. Las capacidades =
de un abogado para recordar deben de estar desarrolladas al méximo.

v asf cualquier profesién que usted escoja.

Pero, y en el caso de un alumno que pasa malos ratos recordando poemas o l_e_
cciones que ensefian en la escuela, y aunque el jamé&s halla podido memorizar una ta
bla de multiplicar puede hacer algo bueno para su memoria. Esto parece un pr‘ogra_
ma arduo de desarrollarse.... -

Pero no lo esi
E1 Instituo del método MAI le ofrece la técnica correcta.

Un método que ha tenido gran éxito en otros pafses como Estados Unidos, Inglaterra,

Alemania, Francia.... Aqui en México se observan, también, excelentes resultados.
Este sistema del Método MAI es muy sencillo y unicamente cumple con diez -

pasos.

Por ejemplo:

1) Conocer la memoria, su técnica y como emplearla, en la forma mé&s sencilla,
unicamente analizando qué cosas recordé usted hoy, el porqué las recordb, y
los intereses especiales que estimulan la memoria.

2 LQué motivos existen para su memoria? Y con ello tener en cuenta que, la me—
moria aumenta en pr‘opor‘cién al motivo.

3) Aprender a usar su vista a vuelo de péjaro, si el ahorrar tiempo, que implica
el obtener el méximo rendimiento sin ningldn esfuerzo.
4) Conocer su capacidad de olvido vy, ademé&s el propbsito de olvidar, etc....

i Todo ésto en unas cuantas horasi
i S6lo se necesita su deseo de hacerloi

Soy representante del Instituto MAIL, ademés de ser psicbloga, su maestra de
Orientacién Vocacional se dirigié a nosotros, nos hablé acerca de sus alumnos de 2°
de Secundaria y me pidié de favor que viniera a hablar con ustedes.

Ahora es necesario que sepan que se obtuvo algo extraordinario, que se les -
diera la oportunidad a ciertos muchachos de recibir sin costo alguno, el método MAIL.
Esta es una gran oportunidad, reciben un beneficio, ademas de invertir en pocas ho=
ras y de noimplicar ningdn esfuerzo.

Se les entregaréd unas hojas en las que responderdn si les interesa 0 no parti—

cipar en este curso.
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