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INTRODUCCION

La nocién de la publicidad como fendmeno comunicativo de una sociedad
de consumo es una idea clave de esta investigacion, aunque el interés particular
nos ha llevado a un camino distinto al de la critica, el que en muchas ocasiones
ya ha sido objeto de estudios que tienen por tema a la publicidad.

Hasta ahora, son numerosas las personas que han estudiado a los mensajes
publicitarios que han dirigido su actuacién hacia los nombres, slogans, frasesy
términos utilizados. Es asi como secundariamente se aborda a este fenémeno sin
atender los elementos que pueden utilizar estos mensajes dirigidos con objetivos
precisos.

Por ello,hemos tomado otro camino parala investigacion que no obstante,
noseencuentraopuestoaunaactitud critica, pero que en este caso se ofrece como
una aportacion de analisis sobre este fendmeno y sus planteamientos tedricos.

Se trata pues, de ver a la publicidad, con la consideracion capital de que
como actividad comunicativa y productora de mensajes que promueven la venta
de una marca, es necesario el conocimiento de los elementos que se encuentran
implicados en este proceso persuasivo.

Como se podra observar en las paginas que siguen, la investigacion se ha



dividido en etapas con el fin de facilitar la comprension de los conceptos que nos
llevan a hablar de una adecuada apelacion persuasiva.

Noes proposito deesteestudio demostrar una hipdtesis, encambio, setiene
la intencidn de profundizar sobre los factores que intervienen en un mensaje
publicitario, susceptible de ser persuasivo.

Es asi como iniciamos con la problematica de comunicar eficazmente al
publico bajo la consideracion del conocimiento del receptor y los mecanismos de
fos que se echa mano al participar en una comunicacion.

Esto a su vez nos sirve para introducimos al ambito de la comunicacion
colectiva en la que se inscribe 1a publicidad y que precisamente nos sirve como
objeto de analisis.

Es asi que la comprension de la génesis de los mensajes publicitarios nos
lleva a un proceso mas elaborado como seria tomar un enfoque de tipo
mecanicista, encuanto al estudio delconsumo enel quese actiabalanceando todo
lo positivo o negativo de una posible eleccién.

Deestaforma al introducir el concepto de persuasion y los elementos que
intervienen en este proceso, encontramos una posibilidad para explicar lo
adecuado de la presencia dela emotividad e intensidad informativa deun anuncio
o bien, que tan eficaz es un lenguaje imperativo o el bombardeo incesante de
ciertos anuncios,

Asi, creemos que es necesario reconocer la importancia que existe en los
factores que conformanunaactitud. Elconsumidor puedereconocerlosatributos
deunamarca, losquetal vezleagradensicoinciden con unainformacioncorrecta.
Sin embargo, este tipo de conocimientos no es suficiente para crear el deseo de
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comprade unamarca. Lo que es necesario ademas de lainformacion, esunfactor
motivacional y en primera instancia persuasivo.

Finalmente podemos decir que la investigacion intenta ser una aportacion
para realizar con bases mas solidas mensajes publicitarios persuasivos y dejar de
limitarse a solo atraer la atencion con caracteristicas de marca, sin objetivos
definidos que contemplen al publico, el medio y el producto de que se trate.



CAPITULO |

PERSUASION Y COMUNICACION

Comunicacion es uno delos conceptos que enlosiltimos afios seha venido
generalizando, se ha convertido en un sustantivo que cualquier persona utilizay
que va de boca en boca. Sus usos son numerosos y van desde la explicacion de
problemasfamiliares, hasta unfactor necesario paralabuenarelacionentre paises.

Lo cierto es que la comunicacion actua en circunstancias variadas y en
general en todas aquellas actividades que con el paso del tiempo nos van
determinando.

Todas esas experiencias que vamos acumulando desde que nacemos v
comenzamosarelacionarnosconlosdemas, exigen comunicacion. Deesta forma,
alintegrarnos al mundo vamos demandando y recibiendo indicios de como éste
se forma e integra y la posicion que cada uno tenemos dentro de él. Asi es como
nos integramos al entorno e influimos connuestras acciones y nuestrainteraccion
con otras personas.

Enprimerainstancia debemos entender que la comunicacién “‘es un factor
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vital por el que los seres hurnanos nos relacionamos e interactuamos**.

Una de las acepciones que nos pueden ser utiles para comprender la
comunicacion es la que proviene del latin *‘communis’; corntn,

Es asi que cuando nos comunicamos establecemos rangos de comunidad
con alguien o bien, una forma de compartir.

La comunicacion es entonces, un fenémeno fundamental de la existencia
humana sin el que no serian posibles las sociedades o los grupos humanos.
Simplemente, sin la comunicacion careceriamos del medio para compartir
nuestras experiencias y estaria negada la posibilidad de convivencia, estariamos
ante un mundo individualizado en ¢l que la existencia no tendria sentido alguno.

Enresumen podemos decir que cualquier actividad que tenga que ver con
la sociedad y con el comportamiento humano, indudablemente tiene que vercon
la comunicacién.

Se dice que existe comunicacion cuando al menos dos personas entran en
relacion, este factor ya implica ademasuna situacion dentro de un sistema social.
Esasi como con el simple hecho de emplear un lenguaje comtin o que disponga,
al menos, de una seriede simbolos comunes, yaimplicala posibilidad de compartir
algunas percepciones. De esta forma la comunicacidn es unaforma de establecer
relaciones aunque sean temporales o puedan tener una permanencia que se
disuelva como en el caso de dos desconocidos.

“‘La relacion en la comunicacién puede ser de regular intensidad como la
que se establece entredos desconocidos o puede ser ligera y fugaz como cuando
un transetinte escucha una conversacién‘‘ (¥

Ademas, hay que decir que un mensaje contiene informacion que puede
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considerarse de dos tipos, aquella a la que se refiere la propia comunicacion y
aquella que se encuentra velada. Es en este segundo punto que la comunicacion
se presenta ademas con una serie de significados, como la posicion del individuo,
laactitud y su disposicion arelacionarse, de maneraimplicita. Habria que agregar
que estos significados, pueden hacer referencia a favor o en contra del contenido
del mensaje.

EL PROCESO

El intento por explicar el proceso de la comunicacion humana tiene
sustentadas bases en la investigacion de Claude Shanon, quien en 1948 formulara
la teoria dela comunicacion que establecia una serie de leyes matematicas para
explicar elflujo de lainformacion a través deun canal. *“Un canal esun dispositivo
que recibe una entrada (input) de informacién externa y genera una salida
(output). A la correspondencia entre la informacion de entrada y de salida se le
denomina informacion transmitida. Esta no suele ser perfecta, pues hay una
porcion de informacion del input que se pierde (equivocaciéon) y hay una
informacién afiadida por el propio canal (ruido). La naturaleza fisica del canal es
indiferente, puede ser un receptor de radio, televisor o un teléfono’* 2

Esta teoria matemética ha derivado en una serie de acercamientos con la
comunicacionhumanay seha perfeccionado paraasiexplicar comoloselementos
de este complejo proceso actiian, considerando ademas el aspecto social de los
mensajes y de los propios actores de la comunicacion.



Podemos decir que la comunicacion nos sumerge en un proceso en el que
intervienen invariablemente, un mensaje que cuenta con un origen y un receptor.
Pero estos elementos fundamentales necesitan de otros para llegar a un proceso
completo. Es decir, antes de ser emitido un mensaje se requiere que lasideas de
lafuenteseantraducidaspara quede esta forma puedan ser enviadasal destinatario
y por ultimo, éste a su vez traducira el mensaje por el que se vera afectado.

Ademas de lo que se ha presentado hasta ahora, hay que agregar que
siempre que existe un mensaje y entramos en contacto con él, entra en juego la
vision que de los otros y de nosotros mismos tenemos, por lo que bien podemos
decir que la comunicacion va mas alla de la simple transmision de ideas.

Esasique alinicio de la comunicacion **el comunicante construye lomejor
que puede, los signos que espera lleguen a provocar las respuestas deseadas’ 3

Esta esuna parte interna del proceso y otra, es la que realiza el receptor de
la comunicacion en donde el signo o los signos que lo conforman tomaran un
significado al ser interpretados por un individuo con un contexto especifico, un
caracter y una situacion dada.-

Nuestra definicion de comunicacionbien vale la pena serampliada con esta
consideracion, entonces podemos decir que ** comunicacion es un factor vital por
el cual los seres humanos nos relacionamos e interactuamos a través de los
mensajes y cuya afectacion es dependiente de los sujetos que los emplean; Es
ademas una serie de acontecimientos que tienen lugar entre un emisor de signos
yunreceptor de signospor mediodeuncanal determinado, sin olvidarlo necesario
de la correspondencia del significado de los signos transmitidos’ .

Asimismo, podemos distinguir el proceso como sigue:
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Fig. 1 Interpraocion del modelo propuesto por Hilbvr Schramun

Ahora bien, en cualquier acto comunicativo hay un mensaje que tiene por
objeto afectar, pero también es cierto que ello responde aun proposito. Esto nos
sirve para enfocar la importancia de que un mensaje es susceptible de transmitirse
enconsideracion delas personas quelos emplean o porlo menos, asidebe ser para
lograrunacomunicacion efectiva, masainenlos mensajes difundidos pormedios
masivos, por lo que ahora seria conveniente profundizar en el fendmeno de la
comunicacion masiva,

COMUNICACION COLECTIVA

Hasta este momento hemos expuesto a la comunicacion como un aspecto
fundamental para los seres humanos como una forma inmediata de establecer
contacto.
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Bien cabria ahora, hablar de la comunicacién colectiva como una formade
comunicacion con caracteristicas biendefinidas y que nos ayuda a profindizar en
el tema que aborda este trabajo.

Hay que empezar por considerar que el emisor de estetipode comunicacion
puede dirigirse a los receptores de manera simultanea a través de los medios de
comunicacion colectiva por lo que en primera instancia podemos afirmar que en
esencia es unilateral al no presentar una respuesta inmediata y directa.

En general, la comunicacion colectiva o llamada también de masas, finca
sus caracteristicas en relacion a la naturaleza del receptor de la comunicacion y
del emisor.

*‘La comunicacion de masas esta dirigida hacia un piblico heterogéneo,
anénimo y geograficamente disperso” ™  El receptor de la comunicacion se
constituye enun auditorio de personas que pueden tener diferentes ocupaciones,
intereses, formas de vida distintay de cultura. Aunque, como afinrma McQuail, ““la
heterogeneidad de los receptores sigue siendo un hecho, puede establecerse la
existencia de cierta homogeneizacion entre el publico desde el momento enque
cualquier agrupamiento de audiencia debe compartir un cierto interés por
determinados temas, y poseer un bagaje comiin de valores y convenciones
culturales™.

En cuanto a la naturaleza de la comunicacion, la que se considera como
colectiva se caracteriza por ser publica, rapida y transitoria.

‘Lo primero, por que en tanto el mensaje no va dirigido a nadie en especial,
su contenido esta abierto alaatencion piblica; ripida porque los mensajes estan
dirigidos a grandes auditorios en un tiempo relativamente pequeiio y
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simultineamente; y es transitoria, porque, por lo general se hace en vista a un
empleo inmediato y no para un registro permanente’’ (%

Por tltimo, habria que decir que cuando estamos ante una comunicacion
colectiva es evidente que el emisor conjuga un elaborado mecanismo de emisién
en el que es necesario el manejo de capital y por consiguiente, una organizacion
formal.

EL PROPOSITO DE LA COMUNICACION

Para poder hablar del proposito de la comunicacion debemos partir de la
consideracion de que el hombre no se define por si solo, ni es tampoco
autosuficiente. Es por esta condicion de interdependencia que invariablemente
nos vemos en la necesidad de formar vinculos con los demas para lograr nuestros
objetivos y satisfacer nuestras necesidades. Es también por esta condicion que
constantemente somos objeto de cierto tipo deinfluencia o bien, buscamostener
influencia enotros. Este esunaspecto visible en la comunicacion diaria poniendo
enrelieve la forma en como relacionamos nuestra conducta con la de los demis.

Hablamos entonces del proposito dela comunicaciony del propio proceso
que sigue, es decir, siempre que haya un mensaje habra alguien que lo reciba y
tenga una respuesta.

““Nuestro objetivo basico en la comunicacion es convertimos en agentes
efectivos, es decir, influir en los demés, en el mundo fisico que nosrodea y en
nosotros mismos”

Asi, en nuestra relacion con otras personas siempre buscamos una
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respuestaquecumplird concierto proposito. Porejemplo, el aprendizaje por parte
de un alumno sera el proposito de la catedra impartida por un profesor; otro
proposito radicaria en obtener la credulidad de un lector de un editorial en un
periédico o bien, la preferencia por una marcaen lo que respecta a la publicidad.

Muchos especialistas en la materia han coincidido al considerar que el
estudio de la comunicacion es el propio estudio de 1a gente, que se relaciona con
grupos y forma sociedades.

Entodaestarelacion, lagente hacecosasmuydistintas conla comunicacién
yaiin cuando no se puede decir que en la actividad comunicativa existe un Gnico
proposito si, como dice Wilbur Schramm, ‘‘hace que un individuo, grupo o
sociedad necesite en cualquier momento para relacionarse con partesde sumedio
ambiente’” 7

Como ya menciondbamos, la comunicacion puede incluir diferentes
propositos e incluso diferencias entre el propio destino y destinatario, pero aiin
con esta consideracion advertimos util, la clasificacion de la comunicacion.
Hemos tomado en cuenta como se estructuranlos mensajes y la forma en que se
busca afectar.

Podemos decir que la comunicacion por su funcion se divide en:

a) Informativa

b) Educativa

c) Entretenimiento
d) Persuasiva

Pormotivos del tema dejaremos de referimos alostres primeros elementos
dela clasificacion de la comunicacion y nos dedicaremos mejor a profundizar en
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la comunicacion persuasiva, como un factor determinante en el desarrollo de los
mensajes publicitarios,

COMUNICACION PUBLICITARIA
- COMUNICACION PERSUASIVA -

Es importante que en este momento introduzcamos en la esfera de la
comunicacion a un fendmeno comunicativo como la publicidad. Empezaremos
por decir que esta comunicacion cuenta con ‘‘un emisor profesional cuya
intencidn comunicativa, apesar de estarestereotipado por necesidad, noes menos
inferible; canales de propagacion mass-mediaticos con propiedades cada vez
mejor delimitadas; y una colectividad de destinatarios, que una tecnologia de
emision mas y mas perfeccionada intenta transformar en receptores efectivos’ (®

Es asi como podemos hablar de una comunicacion publicitaria, una
comunicacion con caracteristicas singulares que son necesarias de estudiar para
comprender sus fines, alcances y aplicaciones.

*“El concepto de comunicacion publicitaria, parte del hecho de que para
transformar una produccion masiva en un consumo masivo, un productor
singularizado debe dirigir mensajes a una masa de consumidores” ¢

Lapublicidad se enmarca entonces, en el modelo de comunicacion que ya
hemos mencionado y méas aindentro de lacomunicacion colectiva, porlo quehay
que considerar las caracteristicas y relacion entre ambos casos.

Elreceptor delacomunicacién publicitaria al igual quela comunicacién de
masas, se encamina hacia un auditorio colectivo, heterogéneo, andnimo y
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Tal es el caso del receptor de mensajes publicitarios, que es parte de una
masa, que puede ser reconocido debido a que los miembros que la componen
pueden provenir de todos los caminos de la vida y de cualquier capa social. Asi
es como podemos reconocer a un receptor de comunicacion publicitaria que
puede estar incluido en una clase social distinta a la de los otros receptores, tener
diferente actividad y formacion cultural. Es por este motivo que la comunicacion
de masas busca poner en comun alos individuos en grupos sociales comunes, en
unaidentidad desituacionesqueaproximanasus componentes compenetrandose
con el medio social.

Otra de las caracteristicas de la comunicacion de masas y la comunicacion
publicitaria, es &l anonimato que va mucho en relacion con la heterogeneidad ya
que no existe una identificacion permanente e incluso, jos miembros de un
auditorio masivo no necesitan o presentan aiguin tipo derelacion. Estotraeal caso
la relacion de la difusion masiva de los mensajes y la posibilidad que tienen los
medios masivos para alcanzar a una infinidad de receptores dispersos, incluso
distantes del emisor y de otros receptores.

Asimismo, la comunicacion de masa y publicitaria se encuentra en funcion
de la rapidez y transitoriedad de los mensajes. Es decir, los mensajes no son
dirigidos a alguien en especial, como puede decirse de una comunicacion
interpersonal y esto se debe a que el contenido intenta captar la atencion pablica
deunamanerarapidadebidoal tamafio delauditorio y alanecesidad delos propios
medios. Esta comunicacion es ademas transitoria, porque en términos generales
esta sera empleada de forma inmediata.

E! apartado anterior nos sirve de marco tedrico para afirmar que el
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fenomeno publicitado se enmarca dentro de la comunicacion masiva con el
objetivo de ejercer una influencia sobre el receptor de mensajes o mejor dicho, el
consumidor, para que realice la compra del producto publicitado.

Eneste tiempo en el que no es posible que los productos de la sociedad de
masas sean difundidos tinicamente por la comunicacion personal, se han hecho
necesarios métodos para hacer del conocimiento general la diversidad de
productos existentes. Sobre todo enlas ultimas dos décadas se hanincrementado
los productos con propiedades similares y que requieren ser diferenciados unos
deotros, paraasegurar, enloposible, laatencion delos consumidores potenciales.
Es asi como la publicidad requiere de mensajes persuasivos que sean efectivos,
de esta manera, los mensajes publicitarios pueden aplicar estrategias persuasivas
basadas en el conocimiento humano, contemplando sus creencias, deseos,
emociones, expectativas y contexto social.

Existen, segun clasificacion de Hass, cuatro tipos de publicidad que no
dejan de relacionarse entre si y que en ocasiones se conjugan en una misma
campafia.

1.- Publicidad Privada: Cumpleunafinalidad comercial y quebien puede
ser de personas o entidades privadas.

2.-Publicidad Colectiva: Orientada auna finalidad comin de un grupo de
personas (colectividad).
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3.- Publicidad Comunal: Serefiereauna comunidad masamplia yconun
objetivo de interés general.

4.~ Publicidad Ideologica: No contiene ningun objetivo comercial.

Con esta clasificacion se puede partir a una division de la publicidad de
acuerdo a la finalidad que tenga, comercial o no comercial. En lo que respectaa
este estudio nos referiremos a la publicidad con fines comerciales. Aunque no
estaria por demas decir que no se excluye por eso, que este tipo de publicidad
venda ideas, pero que al contrario, siempre conserva el objetivo comercial o
aumento de ventas.

Estamos llegando al punto en que el mensaje de una comunicacion
publicitaria necesita de ciertos recursos o estrategias para conseguir su objetivo,
pero antes habria que abordar las dos dimensiones que tiene una comunicacion
de este tipo.

La publicidad se caracteriza y distingue de otras formas de comunicacion
debido a que por un lado, funciona como instrumento informativo sobre los
productosen elmercadoy porotro, esunaestrategiaencaminada al convencimiento
del receptor para impulsar con ello la compra.

Principalmente, la gran cantidad de articulos lanzados al mercado hace
imposiblequeun comprador potencial tenga conocimiento detodosellos. Es aqui
donde la transferencia de informacidn, viala publicidad es utilizaday para ello es
necesario tener en consideracion la informacion que un consumidor requiere,
misma que puede ser inferida por el conocimiento del mercado y el producto.
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Es decir representa una utilidad practica saber donde y cuando se puede
adquirir un producto, obien, la calidad, sus caracteristicas, el precio y el canal de
distribucién.

Esta funcion informativa que cumple la publicidad hace que un individuo
haga la eleccion de un producto con mayor facilidad, aunque en este punto hay
que aclarar que este tipo de informacion se encuentra matizada por el objetivo
comercial que persigue y a los medios que utiliza para su difusion de mensajes.

Este aspecto informativo de la comunicacion publicitaria no deja de ser
relevante, pero hay que ser conscientes de que la publicidad como actividad tiene
como tltimo objetivo ejercer una influencia sobre el consumidor para que realice
la compra, por ello en numerosas ocasiones la sola narracion de los hechosno es
suficiente. Es mas, “‘la comunicacion publicitaria parte necesariamente de la
conceptualizacion de la persuasion y los mecanismos psicologicos que pone en
funcionamiento'’ (10)

PERSUASION Y PUBLICIDAD

Hemos llegado al punto medular de nuestra investigacion, la persuasion,
punto del que partiremos para abordar las estrategias persuasivas que mas
adelante presentaremos. Antes, hay que dejar claro que la comunicacién
persuasiva se diferencia de otras formas de comunicacion por su objetivo; el
cambio de actitud, tal y como lo menciona Otto Lerbinger... “‘el término
persuasiondescribe apropiadamenteuna manipulacionde simbolos, disefiada con
el fin de producir accidn en otras personas™ (77
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persuasiondescribe apropiadamente una manipulacion de simbolos, disefiadacon
el fin de producir accion en otras personas’” (1

En la investigacion del comportamiento humano a través de distintas
épocas, han surgido valiosos datos de los que se han servido distintos campos de
estudio como las relaciones plblicas y la publicidad, y en ocasiones sus
aplicaciones han sido satanizadas. Por ello consideramos util una revision del
proceso de persuasion.

Durante mucho tiempo la persuasion fue considerada como una forma de
enajenacion que podia conseguir que unindividuo pensara y actuaraen contrade
su voluntad.

Es cierto que la comunicacion persuasiva cumple una importante funcion
en el cambio de actitudes, pero en ninglin momento puede conseguir que un
individuo se encuentre desprotegido para actuar en funcién deun mensaje. Esta
acusacion es muy parecida a la que han tenido que enfrentar los medios masivos
de comunicacidn, de lo que por cierto no se ha dicho todo.

Consideramos, que debido a estetipo de aseveraciones, el estudio de esta
forma de comunicacion requiere de un anélisis que contemple por un lado, los
propiosactos comunicativos delosindividuos y de losque sonobjeto. Y porotra
parte es necesario reconocer la posibilidad que tiene cualquier persona para
escoger entre diferentes opciones de conducta basadas en su propia personalidad
y contexto social.

*‘El receptor de los mensajes persuasivos no es nunca, ni atin enel caso de
nifios de muy corta edad, una tdbula rasa, sino un paquete de creencias,
sentimientos, intereses y predisposiciones™ (12
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Ya en este punto podemos advertir que la comunicacion persuasiva se
encuentra en intima refacion con areas como la psicologia, en lo referente a la
conducta humana y la comunicacion en la estructuracion de mensajes.

Anteriormente habiamos mencionado que mediante la comunicacion los
seres humanos, buscamos, convivimos y compartimos nuestras experiencias, de
lo que se desprenden conductas diversas. En este punto radica laimportancia de
la psicologia en el estudio de la conducta humana y en lo que respecta a la
comunicacion, al descubrirse como una forma para aplicar nuestraconducta, Por
lo que queda claro que esta forma de comunicacion se estructura con mensajes
que contemplan las diferentes opciones de conducta del destinatario.

De esta forma podemos definir a la persuasion como un proceso activo de
lacomunicacién humana que promueve el apego a ciertas conductas mediante la
interaccion simbolica y un medio por el que las personas colaboranunas con otras
en la formacion de un individual punto de vista de la realidad.

En tanto que somos seres sociales nuestra relacion con otras personas
incluyen diferentes puntos de vista y por supuesto, diferentes conductas.
‘‘Mediante la comunicacion tejemos la trama de significacion que define nuestro
propio yo, mediante la comunicacion aprendemos con quiénes hemos de
confrontarnos y a qué posiciones podemos razonablemente aspirar’ (*9

La persuasion es entonces, una forma de comunicacion que es necesaria,
antes que nada, debido a la diferencia de objetivos que cadauno tenemosy ala
formadeaccederaellos. Debidoaestadiferencia cuandoentramosenlabasqueda
de la culminacién de nuestros objetivos habré alguien con quien no coincidan los
mismosintereses. Este aspecto esutil, si tomamos en cuenta que necesitamos de
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la convivencia con otras criaturas por lo que siempre es de gran ayuda entender
las conductas de los demas. “‘La comunicacion es uno de los medios para
descubrir y demostrar las pertinencias de nuestras opciones de conducta’" ('

Asi, podemos ver que fa comunicacion va mas alla de la transmision de
ideas, es ademds una forma para observar como nuestras conductas se van
adaptando en relacion a los demas, con el proceso de persuasion presente.

Este intento por cambiar las opiniones y actitudes de las otras personas es
muy antiguo, Hay quienes incluso afirman que es mas afiejo que la historia escrita
y que tuvo por origen el desarrollo del lenguaje. “‘Del lenguaje procedia la
capacidad paramanipular o persuadira lagente sinnecesidad derecurrirala fuerza
fisica, la violencia directa 0 amenaza de violencia, de esta forma se puede
introducir sumisionala voluntad de otroindividuo ogrupo, perolos pensamientos
secrean y modifican fundamentalmente a través de la palabra hablada o escrita™ (19

En la actualidad, la persuasion ha tomado otras direcciones y se ha
convertido en un arma simbdlica que busca resultados especificos como el caso
de la publicidad.

Podemos decir que la persuasion en la comunicacion publicitaria ofrece la
informacién interpretada, como una significacion de un producto que busca
influir.

Si bien, el interés de este estudio radica en las estrategias persuasivas, no
se puede abordar el tema sin tener en consideracion la importancia que tiene el
receptor de unmensaje persuasivo y [a forma en como se pretende tenerinfluencia
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enél. Todo esto habla del intento por entender la conducta del receptorde una
. comunicacion publicitaria, para ello es necesario abordar la funcion de las
actitudes para poder comprender la relacién con las estrategias persuasivas y su
aplicacion en los mensajes. El proximo capitulo hablara de ello.
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CAPITULOII
FUNDAMENTOS PARA EL CAMBIO DE ACTITUDES

El tratar de comprender como y por qué el hombre cambia su modo de
pensar, es algo que se ha presentado a lo largo del desarrolio de la humanidad.

Pensadores como Aristdteles meditaban en como el hombre persuadia al
hombre, de ahi su interés y su planteamiento de la retérica como *“la facultad de
observar en cualquier caso los medios de que se dispone para persuadir’”. Enla
actualidad, la publicidad busca que una persona se sienta atraida por una marca
determinada y constantemente se encuentra bombardeada por infinidad de
mensajes que en ocasiones se refieren a los productos similares. La diferencia en
este caso puede ser la forma en coOmo se estructurael mensaje paralograr cambiar
la forma de pensar de alguien y sobre todo la respuesta que tendra el mensaje.

La psicologia social se ha encargado del estudio de las actitudes debido
principalmente, aque son elementos necesariospara la predicciondela conducta.
Mas ain, como seres sociales nos ayudan a definir nuestra posicion en el mundo.
“‘Tener una actitud implica estar listo a responder de un modo dado aun objeto
social, una actitud implica que hay una motivacién despierta y una accion
movilizada para acercarse o para evitar el objeto” (19
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Asimismo, es util sefialar que las actitudes tienen influencia en otros
procesos como, ¢l aprendizaje, la informacion y la persuasion y por ello es que
otorgamos relevancia al estudio de las actitudes como un aspecto formativo de
la personalidad del individuo y que lo determina como tal dentro de un contexto
social.

De esta forma podriamos esperar que una persona que es judia llevara a
cabo un comportamiento particular, como no comer carne roja o no trabajar los
sabados. Es asi, quequien seinteresa porla persuasion encuentra enlas actitudes
unbloque que almacenalo que un individuo es y lo que puede llegar a sery hacer.

Bien cabria en este momento marcaruna diferencia entre actitud y opinion;
en general, la opinién es considerada como un hecho de orden psicologico
diferente en relacidn con el comportamiento.

‘‘La opinién nace precisamente en el momento y en la medida en que las
actitudes no son adecuadas para permitir que el individuo o grupo hagan frente
a una situacién”('” En términos generales podemos decir que cualquier
opinion es la expresion de una o variasactitudes, atin cuando las actitudes no son
detectables de una manera inmediata y evidente.

Antes de dirigimos hacia una definicion propia de actitud explicaremos
algunas de las mas relevantes para afianzar el concepto de actitud del que
partiremos.

Para McDougall, las actitudes son sistemas que hacen que una persona
tenga tendencias o ciertas formas de sentir hacia algiin objeto. Los sentimientos
no son innatos, sino adquiridos por aprendizaje y se combinan con los demas
sentimientos para formar una estructura mas amplia.
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Eneste sentido, esrelevante la importancia que se da al aprendizaje como
una forma de hacer prevalecer las actitudes, aspecto que habria que tomar en
cuenta para intentar un cambio en ellas.

Segiin Meynaud, ‘‘las fuentes de generacidon de las actitudes de los
individuos pueden ser, el peso de las experiencias, la influencia de los factores
sociales, elambientecorporal (edad, sexo, raza, caracter), asi como practicamente
cualquier institucion o evento (familia, escuela, los medios de difusion y valores
determinantes)".

Por otra parte, Gordon Allport afirma que una actitud es, *‘un estado de
disposicionmental y nervioso de disposicién, organizado atravésdelaexperiencia
y que ejerce una influencia determinante o dinimica sobre las respuestas del
individuo a todos cuantos y situaciones en relacion con él'’.

Aventurandonos a definir por nuestra parte a las actitudes, podemos
identificarlas como *‘el mapa de las variables que tiene un individuo y que lo
llevaran a una accion ante la presencia de un estimulo que puede ser reforzado,
generalizado u olvidado™’.

Aun cuando las actitudes no son propiamente observables, se les ha
caracterizado por ser elementos que relacionan lo que una persona piensa, siente
y hace, de aqui parten los elementos que conforman una actitud.

COMPONENTES DE LAS ACTITUDES

Hay muchostipos de actitudes ymuchos procesos psicologicosimplicados
ensuexpresion, Tradicionalmente se haceunadistincionentre tres componentes:
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E! componente cognoscitivo, el componente afectivo y el componente
comportamental,

El componente cognoscitivo en una actitud existe en la relacion con un
objeto determinado y consiste en la relacion de creencias, percepciones y hasta
estereotipos. En resumen, se puede decir que es laidea que se tiene con respecto
a.

Es importante mencionar que en este caso se puede presentar en forma
favorable o desfavorable al objeto. Tal vezuna persona que no ha tenido contacto
con la forma de higiene bucal con una pasta dentifrica, ofrezca una situacion
desfavorable para incrementar el uso de la pasta dental.

El componente afectivo, tal y como se expresa se refiere a los sentimientos
que tiene una persona hacia cierto objeto. Es esa connotacion afectiva la que
caracteriza alasactitudes y que a su vezlas diferencia de algo comolas creencias,
sobre todo por el compromiso y defensa que prevalece en las actitudes.

‘‘Rosemberg (1960), demostrd experimentalmente que los componentes
cognoscitivo y afectivos de las actitudes tienden a ser coherentes entre si* (19

El componente comportamental consiste en la tendencia a reaccionar de
cierto modo. “‘Las actitudes sociales crean un estado de predisposicion a la
accion, que al combinarse conuna situacion activadora especifica, resulta enuna
conducta”.(/¥  Este elemento relativo a la conducta incluye la combinacién
de los dos componentes anteriores que induce cierta conducta.

Tal y como se ha presentado podria pensarse que siempre que se tieneuna
actitud, estaresultaenunaaccion precisa, pero deacuerdo conNewcomb, Turner
y Converse, la conducta es resultante de multiples actitudes.
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ACTTIUDY CONDUCTA

Lapersuasionciertamente esunaactividad compleja debido esencialmente
a que todo el problema radica en descubrir por qué nos comportamos de una
manera determinada. De esta forma no podriamos afirmar que una actitud
correspondera siempre a una accion determinada, pero si que se encuentra
amalgamadaportodo aquello que haconstruidoa ese individuo ylo que enuiltima
instancia se tornara en una actitud y una conducta dada.

Elinterésdelos psicologos por las actitudesradica en la funcion quetienen
dentro de la personalidad como objeto de motivacion.

*‘La mira funcional en el estudio de las actitudes sociales, cumplen cuatro
funciones diferentes en la personalidad: Adaptacion, expresion de valores,
conocimiento y defensa del yo™ £20)

Con esto se puede empezar a vislumbrar como las actitudes pueden ser
determinantes en la seleccion de una conducta ante un cierto estimulo.

FORMACION DE LAS ACTITUDES

Uno de los puntos vitales de donde parten las llamadas *‘Estrategias
persuasivas’’, se encuentra en la formacion de las actitudes.
Para efecto de nuestro temay en general enlo referente ala comunicacion
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persuasiva, retomaremos aspectos itiles de las diferentes teorias involucradasen
la formacion de las actitudes.

) El enfoque funcionalista

Para Smith, Bruner y White, las actitudes se forman con objeto de atender
adeterminadas funciones, las cuales son vistas desdeuna perspectiva pragmatica
para el ajuste de la personalidad frente al mundo exterior,

Asiempezamosa describiral enfoque funcionalistadelasactitudes. Eneste
sentido se entiende que las actitudes se forman a partir de factores internos y
externos de la persona y que funcionan en un sentido adaptativo de larealidad en
el que se busca el equilibrio con el medio y consigo mismo.

Para estos autores, las actitudes cumplen funciones de evaluacién del
objeto, ajuste social y exteriorizacion. La primera funcién parte de la posicidnque
tenemos enrelacion conunobjeto especifico, laqueraramenteno tienerelaciones
con nuestra posicion respecto a otros objetos. Es decir, aqui surge nuestra
posicion para evaluar a diferentes situaciones, tal vez de una forma comparativa,

La funcién de ajuste social que cumplen las actitudes es ciertamente enun
sentido adaptativo para la consecucion de un objetivo y asi se dalugar a que las
personas se integren en armonia con otras.

Enlo querespecta a la exteriorizacion, lateoriadel aprendizaje abordauna
funcion del yo, que en este caso es muy aplicable, digamos que esla disminucion
detension ante alguna situacion del ambiente externo. Estariamos entonces ante
una “‘inconsistencia”, un estado incomodo que la persona trata de evitar. “‘La
persona puede sacar la inconsistencia de su mente de dos formas, minimizandola
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o sumergiéndola en una variedad de consistencias’’ 2%

Ademas se puede considerar otra direccion ante una inconsistencia como
¢l cambio de objeto sobre el cual se tiene una opinidn, o bien, hacer menos a un
tema o una tarea si se presenta como inconsistente o soportar y sublimar la
incomodidad.

Lateoria de la disonancia cognoscitiva propuesta por Leén Festinger es
uno delos estudios mas importantes considerados dentro de la psicologia social.
Festinger explica que los individuos intentamos establecer armonia, coherencia
y congruencia entre nuestras opiniones, actitudes, conocimientos y valores o
elementos cognocitivos en relaciones mutuas, impertinentes, constantes o
disonantes. Bastaria agregar que una relacion es impertinente cuando se trata de
dos elementos que no tienen nada en comiin entre si, o bien, sera consonante, si
un elemento deriva de otro y disonante cuando al considerar los elementos, lo
contrario de uno deriva al otro. Asi en esta perspectiva vemos a la disonancia
como un impulso o tensidn que provoca una accién para ser reducida.

b).  La consistencia cognoscitiva

Laposiciontedricade este enfoque sebasa enlaformaencémo elindividuo
hace su mundo. Como lo afirma Kurt Lewin: al mirar de cerca este mecanismo
COgnoscitivo empezamos por reconocer que una cogniscion sirve como imagen
o mapa del mundo y del yo de la persona, su espacio vital. En este sentido, la
consistencia se refiere a la organizacion y balance entre los pensamientos,
creencias, valores y actos de una persona.
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Deacuerdo con Oswoody Tannebaum, el principio de congruencia puede
establecer sucintamente los cambios enla evaluacion que siempre se dirigenauna
congruencia creciente con el marco de referencia existente y solo cuando nos
encontramos ante una afirmacion con mas de un concepto existen actitudes
incompatibles.

Eneste mismo sentido se encuentrala teoria desarrollada por Katz(1960),
quien plantea que desarrollamos actitudes favorables hacialas cosas que nos dan
satisfaccion, a diferencia de actitudes desfavorables hacia aspectos que generan
sentimientos opuestos a la satisfaccion.

Otra funcién de la actitud es la egodefensiva. Esta es observable cuando
nosoponemos a asumir actividades que nos obligan a admitir alguna informacion
desfavorable acerca de nosotros mismos. Entre estos mecanismos de defensa se
encuentran los prejuicios, caracterizados por presentarse como una forma para
mantener una posicion con respecto a los demés y que también prevalezca,

Asimismo se encuentra la funcion de valor expresivo que radica en el
refuerzo de la impresidén dominante sobre los otros a través de valores como la
sensibilidad, la competencia, etc. Portiltimo se encuentra el conocimiento como
funciéndelasactitudes. Katza esterespecto sostieneque valoramoslacoherencia
sobrelaincoherencia yla certidumbre sobrelaincertidumbre; por tanto necesitamos
establecer ciertos marcos de referencia.

¢).  Teoria de refuerzo
Sustentada porlosinvestigadoresde Yale; Hovland, Janis y Kelly, lateoria
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del refuerzo afirma que las actitudes tienen soporte en el refilerzo o castigo dela
conducta. De hecho, este enfoque conductista, expresa que la fuerza de una
actitud esta determinada y se presenta cuando a un estimulo se da una respuesta
y ésta esreforzada y cuando por el contrario, no existe un refuerzo, la actitud no
prevalece.

d). Personalidad y contexto social

En los puntos anteriores hemos intentado mostrar Ia forma en que las
actitudes se van formando desde diferentes perspectivas tedricas, pero también
esimportantedestacar quelas actitudesson parteintegral dela personalidad. Bajo
esta consideracion no podemos dejar de mencionar los factores sociales, esdexcir,
todos tenemos diferentes relaciones en un ambiente social caracteristico. Se
puede afirmar que desde que nacemos estamos interconectados con los dernas
seres que influyen sobre nosotros por medio de la familia, la escuela, el trabajoy
en general en toda actividad social de la que somos parte.

Debido a que nuestra personalidad se estructura a través de los contactos
con otras personas en buena medida, esimportante valorar el contexto en el que
nos movemosy que influye en nuestra forma de pensar, sentir y valorar las cosas,
Finalmente no hay que dejar pasar por alto que todos estos aspectos influyen en
el cambio de las actitudes ya que de ninguna forma son excluyentes del contexto
delindividuo.
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CAPITULO 1l

CAMBIODE ACTITUDES
Y LA CREACIONDE
MENSAJES PERSUASIVOS

Enloscapitulosanterioreshemos descritoalapersuasion enla comunicacion
como un proceso actuante en las relaciones de los individuos; ahora convendria
precisar nuestro enfoque para la aplicacion en mensajes publicitarios.

Primero hay que decir que si bien es cierto que las actitudes no son algo
tangible, si hay aspectos que las reflejan, es asi como podemos ver que la
persuasion provoca cambios en las actitudes de la gente. Aunque nadie puede
asegurar que ha visto una actitud sus existencia se infiere de lo que puede ser
observable. ““En consecuencia debemos escoger conductas que sean aplicables
como bases de influencia, tradicionalmente; las creencias, sentimientos y las
intenciones con respecto a determinado objeto™ @

Karl Young, distingue tres rasgos en las actitudes. Enprimer lugar, que las
actitudes estan generalmente asociadas a imagenes, ideas u objetos externos de
la atencién. Es decir, una actitud no es una idea verbalizada.

En segundo término hay que considerar lo que se dice sobre que las
actitudes presentan una direccion o bien, un acercamiento o alejamiento hacia
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situaciones generales o particulares. Y por dltimo, se dice que las actitudes se
encuentran vinculadas con sentimientos y emociones, en fin, asociaciones de
aceptacion o rechazo.

Yahemosdefinido alasactitudes y podemosretomar queenesenciasetrata
deuna forma de respuesta queanticipalaaccion deunindividuo yporello, resulta
una mejor forma de predecir las tendencias del comportamiento a diferencia de
las opiniones, ideas o simples expresiones.

Abhora bien, las actitudes se forman por tres componentes fundamentales
quetrabajan por asi decirlo, de forma coordinada, demanera quesi hayuncambio
en uno de ellos esto se traducird en un cambio de reorientacion de la actitud.

Estamos hablando de que en el individuo prevalece una situacién haciala
coherencia o congruencia y que si por alguna informacion esta situacion se ve
afectada bien puede surgir un cambio en la actitud y se puede decir que ha sido
persuadido.

Consideramos que en cualquier informacion siempre se encuentra inmerso
el cumplimiento con determinadas normas sociales, por lo que una informacion
o experiencia se encuentra ante la evaluacion de un individuo. Mas atn, en lo
referente a la publicidad, los anunciantes no tienen tiempo de vérselas con las
normas individuales de modo que nos atraen mediante contextos y de esta forma
se apela a la coherencia del individuo y a la autonomia que tiene para aceptar la
comunicacion y tomar cierta actitud.

Regresando a los componentes de las actitudes, explicaremos primero
cémo se pueden dar los cambios en cada uno de ellos para después abordar las
estrategias persuasivas que sonaplicablesen cadacaso enla biisqueda de mensajes
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con un mayor rango de efectividad.

CAMBIO DEL COMPONENTE COGNOSCITIVO

*‘Cognoscion significa el proceso o facultad mental que permite obtener
y captar el conocimiento mediante la conducta de percibir, razonar y desciffar; sin
embargo, es algo mas que una bisqueda de significado, puesindica, lasactitudes,
predisposiciones, opiniones e imagenes que se tengan respecto al mundo’’ 23
De esta forma al referirnos al cambio cognoscitivo, el nivel de accién se
encuentra presente, en parte, en el contexto al que perteneceunindividuo y el que
va a determinar su relacién con los objetos o las personas. Asi, mediante el
conocimiento de determinados hechos ya sean positivos o contrarios al propio
sistema de valores se puede hablar de un cambio en este sentido. Pero, también
puede presentarse el caso de no encontrarse una direccion favorable hacia cierta
actitud y en este supuesto las actitudes existentes trabajan en contra nuestra.
Podemos decir en resumen que el esfuerzo persuasivo dependera de las
actitudes existentes, si existen, la predisposicion y la posibilidad de cambiarlas.
Cuando nos referimos a la existencia de una actitud con respecto a algo
puede darse el caso de que esta no exista hasta después de presentar el objeto, es
decirestariamos ante algo innovador. Poruna parte, no existiria motivo aparente
para incluir en el repertorio la actitud que queremos, pero ello representa la
inexistencia de un interés previo por lo que en este caso seria necesario presentar
informacion, caracterizar y relacionar al objeto para que adquiera sentido para el
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receptor.

*“Tanto las actitudes como el conocimiento tienen la propiedad de que los
temas especificos raramente aparecen aislados. Es por esto que el atributo de
organizacion es tan importante con respecto a las actitudes’'®4 Es asi como la
influencia cultural y el propio contexto del individuo o grupo serandeterminantes
en este caso.

También, es importante considerar la posibilidad de la existencia de
actitudes conunavalorizacion positiva por parte del receptor de mensajes. Enese
caso habria que retomar el esfiterzo persuasivo y construir el camino hacia la
accion sobre patrones que han sido aceptados, buscando asi hacer trabajar a la
actitud para nuestro objetivo.

CAMBIO DEL COMPONENTE COMPORTAMENTAL

Elllamado componente conductual o detendencia ala accion seincorpora
ala disposicion conductual del individuo a responder al objeto, debido a que *“las
actitudes humanas son capaces de propiciar un estado de atencion que al ser
activado, por una motivacién especifica resultarda en una determinada
conducta” (2%

Newcomb, Turnery Converse (1965), representan de la siguiente manera
el papel desempefiado por las actitudes en la determinacion de la conducta:
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Expesiencias Actitudes
dela Actuales de
Persona Ia Persona
Conductade
Ia Persona
Sitnacion
Actual

Por ltimo habria de hacer una consideracion final sobre el componente
comportamental, es pues, una combinacion de la cogniscion y el afecto como
propiciadora de conductas dependiendo de una situacion dada y quebusca enlo
posible una coherencia entre dichos factores.

CAMBIO DEL, COMPONENTE AFECTIVO

Eneste caso hay quetener muy encuenta los sentimientos o emociones que
tieneunindividuo con respectoa. Aqui esimpostanteconsiderar si la persona esta
afavoroencontra dealgo yconqueintensidad se presenta. ¢ ‘En estolas actitudes
difieren de las opiniones y de las creencias que, aunque muchas veces se integren
a una actitud provocando un afecto positivo o negativo en refacion a un objeto
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y creando una predisposicion a la accion, no necesariamente se encuentran
impregnadas de una connotacion afectiva’ 2%

Hay que decir que mas que referimos a lograr los cambios en los estados
existenciales del hombre; conocer, sentir y actuar, queremos dedicarnos avalorar
la importancia que representa el reconocer que para lograr la persuasion es
necesario valorar las actitudes existentes como experiencias que filtran o dirigen
larecepcion de nuevas experiencias. Es claro también, quelas actitudesexistentes
enelindividuo presentaran el punto de donde partiré el esfuerzo persuasivo, hacia
donde se movera y cuéles caracteristicas presentara.

MENSAJES PERSUASIVOS Y CAMBIO DE ACTTEUD

El cambio de actitudes nos ha servido para explicar el proceso de
persuasion, pero hay que hacer hincapié en el caso dela comunicacion colectiva.
Este tipo de comunicacion requiere, por sus caracteristicas, se tome en cuenta el
ambiente delindividuo. Una formadeacercarse al cambio de actitudesessin duda
elmanejo delos mensajes o acontecimientos. Es evidente que, mientras el cambio
deseado se apoye en situaciones en el mismo nivel del ambiente, mayores
posibilidades habra de que el cambio se realice.

De esta forma podemos decir que si conocemos la naturaleza de la actitud
que un individuo adopta con respecto a algo o a una situacion dada, podemos
predecir que el individuo actuar en una direccion. *‘Para lograr un cambio de
actitud, debeprimero recibirse y aceptarse una sugerencia para el cambio”?”En
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estudios realizados con el cambio de actitudes se ha encontrado que dentro dela
comunicacion colectiva las personas tienden a evitar informaciones que son
desagradables a sus actitudes, o a olvidar las informaciones desagradables a las
que scvieron expuestas obien, reinterpretarlas de formaenque no sean contrarias
a su marco de referencia.

Un aspecto que no hay que dejar de mencionar en este momento en que
hablamos de la aceptacion de la sugerencia al cambio, es que ésta sera mejor
aceptada si satisface las necesidades e impulsos que se encuentran amalgamados
enla personalidad. Este factor viene a(in mas al tema, sitomamos en cuenta que
la publicidad se mueve en este sentido y cuyos mensajes se elaboran con esa
consideracion. Tal y como se ha expresado, la sugerencia al cambio es aceptada
con mas facilidad si satisface las necesidades e impulsos existentes en la
personalidad. “‘Ha sido bien demostrada la proposicion de que las personas
tienden a reaccionar en el sentido reducir los impulsos. Estos impulsos son tanto
biogénicos como sociogénicos’” 29

Asi pues, podemos ver en los impulsos ¢ necesidades de la personalidad
un objetivo claro para el cambio de las actitudes y un indicador para la creacién
demensajes persuasivos enla publicidad; bajola consideracion de que puedenser
mas fuertes en algunos individuos o en otros, en ciertos momentos.

““Nohay pruebas de quelainteligencia tenga relacién conla suceptibilidad,
salvo en el caso especial en el que parece que los auditorios mas inteligentes son
mas influidos por los argumentos légicos, menos por los dichos o “‘slogans™ o
por las generalizaciones sin fandamento”’ #%

Otro aspecto que hay que validar para la aceptacion de la sugerencia al
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cambio es que ésta sea cabal con las normas y sentimientos de lealtad de grupo.
Kreck y Crutchfield (1948), afirman que se puede formular una sugerencia de
maneraqueguardeconformidad conlanecesidad delas personas paraidentificarse
o de permanecer en armonia con los demds. Es decir, nunca hay que olvidar que
para formular un mensaje efectivo que intente promover un cambio de actitud,
hay que darle importancia a las normas de los grupos que son persistentes, todo
esto con la intencién de captar la atencion con el mensaje presentado.

Hablardequerer ganarlaatencion delosreceptoresesuno deloseslabones
fundamentalesdelacreacidndeunmensaje persuasivo efectivoy quese complica,
dadalacantidad de cstimulosalosque se veexpuestounindividuo. Nos referimos
aque los signos dela comunicacion se encuentran en una competencia constante
y aunque es mas evidente en los medios de comunicacion, también afecta las
relaciones interpersonales.

Asi, taly comolo considera Schramm, para que unsigno atraiga la atencion
hay tres principios que se describen como sigue:

Accesibilidad.- El primer requisito es entregar la sefial, hacerla ficil de
percibir en igualdad de circunstancias, desde luego, es importante mencionar la
motivacion del individuo para la seleccion final.

Contraste.- Es probable que nuestra atencion se vea atraida por cualquier
sefial que contraste notablemente con el resto del ambiente. Esasi como algo mas
ruidoso, mas briflante o mas grande, laintensidad, la velocidad o eltamafio, sirven
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paraatraerlaatencion. Pero dentrodelaaccesibilidad, tambiénlo contrario puede
servir como contraste; el silencio después deun periodo de sonido intenso, algiin
rasgo briilante en una pintura con poco matiz.

Recompensay Amenaza.- Este aspecto esté intimamente relacionado con
¢l papel que desempefiamos en lz sociedad y la forma en como se ha visto
recompensado o amenazado un individuo por los signos que se offecen en la
comunicacion.

De esta forma, los mensajes colectivos deben tenerla consideracién sobre
los intereses generales del publico para tratar de dirigir los signos de sus mensajes
hacia losintereses delos grandes grupos. Bien cabe mencionar que este factores
uno de losdescontentos sobre la comunicacion colectiva, la cual, enbeneficio de
laeconomia adopta el método del minimo comiin denominador, dejando de lado
intereses y necesidades particulares,
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CAPITULO IV

CLASIFICACION DE
LAS MAS NOTABLES
ESTRATEGIAS PERSUASIVAS

Tradicionalmente existen dos posiciones que determinan la opcion para
elaborarunmensajepersuasivo, aquellasestrategiasderivadas delos planteamientos
16gico-racionales por una parte y emotivo-afectivos, por otra.

Tal vez esta sea una de las controversias permanentes en la comunicacién;
las necesidades emocionales y racionales. Los argumentos que prueban esta
proposicion se sumergen en la época delos grandes pensadores griegos, quienes
hicieron valiosas contribuciones parala teoria de a retorica y que sin dudatienen
origen en la observacion de la naturaleza humana. Sin embargo, compartimos la
aseveracion dealgunosautoresal afirmar que el comportamiento de unindividuo
no es totalmente racional o emocional.

Particularmente, en la publicidad, este aspecto debe ser evaluado para
conformar un mensaje, asi como sustentado en el conocimiento del piblico meta.
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*“Se consideran racionales aquellos mensajes que usan evidencia que se
apoya en una verdad probable y que ofrece una proposicion. Y se consideran
emocionales aquellos mensajes que sefialan las consecuencias deseables que
siguen a una proposicion” %

La apelacion a lo racional, estarg entonces encaminada a las metas de
supervivenciaybienestar delindividuo. Porsu parte, laapelacidn emotiva validara
conmayor fuerza los motivos subjetivos que determinanuna eleccion através de
los sentimientos y emociones.

Como ya hemosafirmado, laaceptacion de la sugerencia al cambio se hace
mas probable en la medida en que satisfaga las necesidades e impulsos de la
personalidad del individuo.

A este respecto, existen algunos acercamientos hacia los mensajes
persuasivos considerando la personalidad del receptor de mensajes de este tipo
que consideramos 0til apuntar.

A Maslow propone una jerarquizacion de las necesidades de las que se
sirve para evaluar los motivos fundamentales que promueven una compra y lo
divide en tres tipos de necesidad, que son:

Necesidades fisicas
1.- Fisiologicas; principios de supervivencia (hambre, sed)
2.- Seguridad; prudencia ordinaria.
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Necesidades sociales
3.-Pertinenciay amor; esfuerzos paraser aceptadoytenerimportancia,
4.- Estima y categoria.- deseo de dominio, prestigio, celebridad.

Necesidades personales
5.- Realizacién de si mismo; deseo de saber, de comprender, de
sistematizar, de organizar y de construir un sistema de valores.

Porsu parte, H.M.. Goldman, expresa tradicionalmente ocho ** necesidades
esenciales’ que llama moviles primarios:

Necesidad de afirmarse
Necesidad sexual
Necesidad social
Necesidad de conservacién
Necesidad de propiedad
Necesidad de curiosidad
Necesidad de comodidad
Necesidad de seguridad

Asimismo, J.F. Clorard y J. Fichl, se refieren a los instintos que obran en
un cliente o bien, segin nuestra propia interpretacion, las motivaciones de la
personalidad alas que se puederecurrirenlaelaboracionde unmensaje persuasivo
en la publicidad comercial.
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Segiin Clorard Segiin Fichl

Seguridad Posesion
Afecto Inercia
Orgullo Conservacion
Novedad Amor
Economia Seguridad
Instinto social
Orgullo

Conlasconsideracionesanteriorespartiremosaprofundizarenlasestrategias
persuasivas en las que se ha derivado, teniendo en cuenta el papel quejuegan las
actitudesysobretodohaciendomencidndelas estrategiasnotablesy de aplicacién
en la comunicacién publicitaria, para mas tarde analizar su aplicacion en la
publicidad comercial.

Partiendo delas dos posiciones fundamentalessobrelos mensajes persuasivos
(Logico-Racional y Emocional-Afectivo), hacemos mencion de las estrategias
queseincluyen enunay otra gama y que pueden ser reconocidas en los mensajes
de comunicacion publicitaria.
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Estrategias Logico-Racionakes - Coherencia
Planteamientos: i - Congruencia
Inductivos L - Argumentos Uni-bilateral
Deductives - Referencia o ausencia de
condusiones
Retoricos

Analégicos - Evidencia

7] -Fimiedo
-Intensidad dd lenguaje
Estrategias Emotivo-Afectivas >
- -Influencia
-Distraccién
APELACIONES RACIONALES

(En qué orden presentar los argumentos? Esta pregunta tiene mucho que
ver con ¢l proceso de aprendizaje y de memorizacion humana.
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Cualquiera puede decirque detoda la informacion a la que se ve expuesto
solouna cantidad pequefia eslaque retiene, alin mas, algunos estudios mencionan
que la gente tiende a olvidar del 50 al 75% de lo que oye en las siguientes ocho
horas y cerca de un 25% después de dos meses.

Hovland, Janis y Kelly, afirman que resulta mas eficaz la presentacion de
la informacién antes de la argumentacion secundaria, cuando el auditorio esta
poco motivado. De esta forma, se piensa que se despierta el interés sobre lo
presentado, ocurriendo lo contrario si el auditorio esta ‘‘sintonizado’ con el
comunicador, asi, el orden de los argumentos en direccion al climax resulta mas
eficaz.

Estamos hablando delaargumentacion enunmensaje; pero cuandosetrata
de una apelacion racional hay que ver mas de cerca el fendmeno antes de decidir
Ia posicion de la argumentacion.

Al considerar que la apelacion racional es la mejor opcién, estamos
considerando que los consumidores veran a un producto como un instrumento
para conseguir un finy que lo valoran segtin su eficiencia. Entramos entonces en
elterreno del razonamiento; enlo que a nosotros respecta abordaremosel detipo
inductivo, deductivo y retérico.

Cuandoelresultado de unrazonamiento dado esunageneralizacionsedice
quesetratadeunrazonamientoinductivo quesebasaenunaexperienciaconcreta.
Es asi como a través de un caso particular se va generalizando, digamos que en
este caso el razonamiento es casi siempre como el que sigue: Si tal artefacto o
producto ha resultado bueno o trabaja con eficiencia, siempre lo haré. Es decir,
estarnos actuando ante lo favorable que puede seruna posibilidad de éxito; como
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se puede ver es un razonamiento logico.

Por su parte, ““‘un razonamiento deductivo partiréd de algin principio
universalmente admitido para desembocar en un caso concreto™ (3%

Sucintamente se puede decir que existe ante todo unajustificacién racional
que lleva a una conclusion del mismo tipo.

En lo que respecta a la publicidad, los mensajes no explican el tipo de
argumentacionesque se ofreceny en cambio se considera demayor conveniencia
el apoyo a los elementos indiscutibles.

El razonamiento retorico ha sido utilizado durante mucho tiempo como
una delas estrategiasde la comunicacion publicitaria. “Entanto que esunaforma
de transmitir contenidos ya sabidos de manera distinta a la de su expresion
literal " 2

‘“La retorica antigua presenta sucesivamente cuatro partes principales
correspondientes a cuatro operaciones casi simultineas mediante las cuales se
elabora y pronuncia el discurso: inventio, dipositio, elocutio y actio”"?

En la comunicacion publicitaria, el razonamiento retorico es util en tanto
quetransmite contenidos conocidos demanera distinta alade su propia expresion
literal. Es decir, se busca la orientacion sobre ideas generales que conforman el
contenido de un argumento.

La retérica como la l0gica cumplen con la caracteristica de poder ser
reducidos a silogismos, con la diferencia que en €l primer caso se favorece el uso
del silogismo incompleto (entinema).

Asisellega aunacomunicaciénimplicitaenlaquese “‘oculta’ laexpresion,
pero no el contenido de alguna premisa involucrada en el razonamiento.
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" Por (ltimo, ‘el razonamiento analdgico se encuentra utilizado como
mecanismo de persuasion por la publicidad mediante la similitud y la
referencia” ¥ Tal y como se expresa, la similitud como recurso persuasivo
es una forma racional de comparar entre diversos productos, comparacién que
puede tener cimientos en la calidad y eficacia que lo distinga de productos
similares.

En cuanto a la referencia, el esfuerzo se orienta hacia la identificacion del
producto por la marca o e! productor, donde también se utilizan los recursos
retoricos.

Con estos planteamientos sobre las apelaciones racionales podemos
identificar ciertas estrategias persuasivas como;

1.- Argumentos unilaterales y bilaterales
2.~ La evidencia

3.- La congruencia

4.- La coheremncia

5.- Referencia o ausencia de conclusiones

1.~ Argumentos unilaterales y bilaterales
Cuando nos referimos al cambio de actitudes una de las soluciones més

sencillas, parte de la consideracion de que se puede lograr un cambio mas
inmediato con una argumentacién unilateral, pero seria titil decir que este tipode
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argumentacion debe usarse cuando no hay una preocupacion especial de que el
publico entre en contacto con aseveraciones que contradigan el mensaje y solo
cuando tenga un punto de vista positivo hacia el tema.

En caso contrario, seria mejor offecer una argumentacion bilateral,
previendo de esta forma la informacién posterior al mensaje.

Hovland, Lumsdane y Sheffield (1949), establecieron que no solo es
importante eltipo de auditorio para la determinacion de la mayor o menor eficacia
de estos tipos de comunicacion persuasiva, sino que también desempefiaba un
papel importante la posicion inicial del auditorio.

En general se considera que para un publico intelectualmente elevado, la
arpumentacion bilateral tiene mejores resultados, sucediendo lo contrario con
personas con un nivel intelectual debajo del promedio.

Considero que en esta situacion es conveniente tener en cuenta que un
argumento por mejor que sea, siempre tendra algin factor negativo. Alin mas, si
nos referimos a los mensajes en publicidad esto se hace mas evidente ya que los
productos o servicios no son perfectos.

Entanto el auditorio, seconsideraque a las personas conmayor instruccion
les afecta mas favorablemente la presentacion de ambas partesde la informacion,
alosmenosinstruidoslesafectalainformacionque empleatinicamenteargumentos
de apoyo. Se puede decir que **la imparcialidad es la técnica menos eficaz’’, en
este sentido, el presentar ambas partes con una imparcialidad ilusoria, puede
actuar como un rebote poco positivo debido a la sospecha que puede crear Ia
comunicacion en el receptor. Asi, también un mensaje imparcial, casi por
completo, seria una argumentacion tan equilibrada que podria perder efecto.
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2.~ El uso dela evidencia.

“El uso de la evidencia es claramente dependiente del tema del
mensaje”” (49 Asi, 1a forma en que se detalle algo en un mensaje dependera
de la situacion comunicativa del individuo y del propio producto y tener
variaciones que vayan desde un testimonio a una apelacion mas leve.

Eneste caso se trata de que los hechos no hablen por si mismos, porloque
1a evidencia es el mejor recurso para favorecer una actitud hacia un producto
determinado.

3.- La congruencia.

Todos, enalgiin momento, noshemospercatado de que desarroilamosuna
actitud conrespecto a algo, esto principalmente se debe a que contamos conuna
infinidad de actitudes potenciales hacia los objetos o situaciones. Asi podemos
decir que la limpieza, el robo o las mateméticas nos dan un indicativo de las
actitudes hacia ciertas cosas y que generalmente se mueven en un sentido de
aceptacidn, rechazo o permisividad. Si bien, todos estos elementos y sobre todo,
las actitudes a las que pueden responder, pueden no representar alguna
incongruencia o presion hacia el cambio de actitud, cuando se les asocia a algin
juicio a través de una aseveracién, si se genera una presion hacia la congruencia.

48



Es una situacién mis compleja aquella en la que una fuente hace una
aseveracionsobreunconcepto. *‘La fuentedeunaaseveracion puede ser explicita
oimplicita, la fuente puede ser interna respecto del mensaje o externa del mensaje.
Asimismo, la aseveracion puede ser una declaracion explicita, linguistica de
evaluacion o una declaracion implicita de comportamiento o situacion”®®

Antes de abundar mas sobre la congruencia hay que dejar claro que ésta
sOloexistecuandolosconceptosigualmente evaluadosseasocian por aseveraciones
negativas o bien, cuando los conceptos evaluados por oposicion se asocian por
aseveraciones positivas.

Ainmas, “‘1a congruencia es una adecuacionala comunicacion persuasiva
en tres planos 1) el individuo al que apunta la influencia, 2)la situacion enla que
se inscribe la influencia, 3) la actitud propiamente dicha del persuasor” 7

De acuerdo con Osgood y Tannenbaum, el principio de la congruencia
puede establecerse sucintamente como los cambios en la evaluacién siempre se
dirigen a una congruencia creciente con el marco de referencia existente, De esta
forma dependiendo del tema o situacion involucrada se puede buscar influir en el
marco de referencia, considerando que siempre que se hace un juicio sobre algo
se hace referencia al marco de referencia de la persona.

Para determinarla direccién del cambio de actitud resultante deunmensaje
que apela a la congruencia del receptor, es necesario considerar las actitudes
existentes con anterioridad, es decir hay que tener referencia del publico meta.
“*Las actitudes pueden ser favorables, desfavorables o neutras; las afirmaciones
pueden ser positivas, asociativas, negativas o disociadoras. Cuando las actitudes
para con uno u otro objeto de juicio son actitudes polarizadas, la naturaleza de
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la afirmacién determina su congruencia o incongruencia. Cuando unaactitud es
neutral y laotra negativa podemos esperar que rija la alabanza por
asociacion”’ 3% Por tltimo podemos decir que todoesto tiene que ver conlos
efectos de asimilacion, de contraste, ocasionados por las actitudes de la misma
persona hacia un tema, mismas que sirven de marco de referencia.

4.- La coherenicia.

En este caso los mensajes se mueven en el orden de la demostracion, de la
logica y de la argumentacion. Se busca hacer intervenir elementos de prueba en
favor y cuyos elementos deben de ser compatibles entre ellos.

La base de las teorias de la coherencia cognitiva tienen una perspectiva
sobre que la nueva informacion rompe la organizacion cognitiva que de alguna
forma habia desarroliado el individuo. Esta ruptura se presenta como intolerable
y de ella resulta un estado de tensidonque se puede ver traducido enuna apelacion
individual a la coherencia.

De acuerdo con Festinger y su propia perspectiva, que bien puede ser
comparable con la congruencia, afirma que, “‘la gente trata de reducir la
disonancia de alguna de estas cuatro maneras: revoca la decision, aumenta el
caracter atrayente de laque harechazado, o crea superposiciones cognitivas entre
los items en cuestion” 39

En este sentido podemos decir que existe un interés por favorecer una
actitud ofreciendo elementos que hagan coherente la argumentacién de un
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mensaje presentado.
' 5.- Referencia o ausencia de conclusiones

Aesterespectohay autores que expresanqueiasugerencia dela persuasion
sera mejor aceptada si el mensaje cumple las reglas de la retdrica. Una de estas
reglas es la presentacion de conclusiones de una forma especifica y positiva. “‘La
significacion de las pruebas de investigacion consiste en que generalmente no
basta con dejar que los hechos hablen por si mismos, y no es prudente permitir
que el auditorio obtengala conclusion por si mismo, salvo enel caso que sea muy
inteligente’ 49  En contrapartida con esta aseveracion se encuentra aquelia
queindicaquees mejorqueel propio publicoreceptor delmensaje sea quienllegue
a las conclusiones como Karlins lo establece, la gente es convencida mas
faciimente, si creen estar diciendo ellos mismos.

Estorepresentaun problema yaque puede ser muy arriesgado dejar de lado
la consumacion del mensaje, debido a que el objetivo final del mensaje podria
perderse si no se lograra una total comprension de la comunicacién.

Esta divergencia entre la presencia de las conclusiones parece tener una
mejor definicidn con el conocimiento del piblico, lo mejor seria, determinar eluso
de inferencias en relacion al tema y que tan personal es para el piblico y que tan
involucrado se encuentra el yo en persona.

Los psicopterapeutas sugieren que, *‘la consultoria no directa sugiere lo
inefectivo que es dar consejos al cliente cuando se trata de temas muy personales,

es decir, cuando se involucra el yo de Ia persona” 4"
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APELACIONES EMOCIONALES

Algunos de los recursos persuasivos utilizados con frecuencia tienen
cimientos en las emociones, tal vez ello se deba a que ningiin ser humano carece
de emociones y a que obviamente no somos seres puramente cognitivos.

De acuerdo con Schater, hay dos componentes que interactian en la
emocion: una excitacion fisiologica periférica y las congniciones asociadas con
esa excitacion. Por ello no hay elementos cognitivos asociados con la exaltacion
fisiologica, la gente busca explicaciones en el medio.

Esindudable que la persuasion emotiva utilizada en mensajes publicitarios
fincasusbasesen lacreenciade quelosconsumidores se guian por razonamientos
nada objetivos. Hay que pensar como afirma Martineau, que cada prbducto o
servicio posee un hato de significacion subjetiva que sobrepasa y domina sus
significacionesutilitarias. Desdeesta perspectivapodemosver quela comunicacion
publicitaria transmite, a través de los signos que conforman el lenguaje, valores
que toman significado por sus fines.

Hay que mencionar, que para algunos publicistas este es el objetivo basico
de los mensajes publicitarios. Esta afirmacion toma validez al contemplar la
diversidad de productos con caracteristicas y usos idénticos. De esta forma para
obtener diferenciasabsolutas delos productos habriaque cambiar suscompuestos,
sin embargo, “nunca se podran igualar las asociaciones psicologicas
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no racionales” 42 Y esto se debe principalmente a la forma en como
interviene la valoracion emocional y simbélica de cada persona.

Se puede resumir diciendo que en el caso de los estimulos presentados en
consideracidn al consumidor se pretende Ilegar a un mercado a través de recursos
universales. Ahora, por parte del producto existe una significacion de la que ha
sido dotado mediante una imagen que contiene, obviamente, una intencion
valorativa.

Asies como la persuasion es presentada al receptor mediante mecanismos
psicoldgicos deidentificacion enlos que intervienen, por supuesto, las emociones
y sentimientos del individuo.

Ahora, podemos partir acitar las mas notables estrategiasrelacionadascon
la apelacion emotiva como:

1.- El miedo

2.- La intensidad del lenguaje
3.- Lainfluencia

4.- La distraccién

1.- Ef miedo.
El miedo como recurso persuasivo es utilizado de diferentes maneras; en

el estudio de Janis y Fishback, que compara mensajes con un nivel elevado de
miedo y otros de bajo nivel, se obtuvieron resultados en que los niveles menores
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de miedo eran més efectivos en el cambio de actitudes.

Hay que aclarar por una parte, que la apelacion al miedo hace mayor la
posibilidad de queel sujeto acepte la sugerencia ante el mensaje persuasivo, pero,
como los propios Janis y Fishback concluyen en su estudio, cuando el mensaje
despierta mucho miedo y no incluye reaseguros contra el miedo, el auditorio se
ve motivado a ignorar o a minimizar la importancia de la amenaza.

A este respecto existen ciertas divergencias en cuanto a los resultados del
miedo en mensajes. McGuire (1969), afirma que las investigaciones sugieren la
existencia de una nada monétona relacion en forma de “‘u’” invertida. Es decir,
existe una interaccion entre el nivel de excitacion del receptor y el cambio de
opinién.

Por ello es necesario adecuar la fuerza que se le imprimira al mensaje y
asegurarse de que sea apropiado al objetivo que se pretende.

Sinduda, al referirnosal miedo como recurso persuasivo enun mensajenos
adentramos al tratamiento de las actitudes de las personas que se relacionan con
su propia identidad. De esta forma queremos expresar que el temor que se puede
presentar enun mensaje, intenta actuar aestenivelenqueelreceptordeunmensaje
media entre el conflicto y las amenazas externas a las que se apelan.

Tal y como lo menciona Daniel Katz, ‘‘existen cuatro funciones que
desempeiian las actitudes para el individuo, las funciones de ajuste, defensa det
yo, expresion de valores y conocimiento™ ¥

Asimismo podemos encontrar explicaciones en cdmo el miedo puede ser
persuasivo. Freud y muchos de sus seguidores afirmaban que la defensa del yo
tenia que ver con la conformacion de tres estados del individuo, €l primero
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constituido por los impulsos instintivos; después el yo, que reprime los actos o
impulsos y poriltimo, el super yo, como la consecuencia o control en el que se
encuentran las normas morales que rigen al individuo.

*‘La funcion de defensa de yo consiste en eliminar cualquier estimulo que
amenace al yo del estado consciente, Algunos de estos estimulos son intemos y
se refieren a los impulsos que deben controlarse’ 44

Nos referimos entonces, al miedo inmerso en un mensaje en el que apela
a las actitudes aglomeradas en el yo y que hablan de la propia identificacion que
cada uno hacemos de nosotros mismos.

Particularmente, eneluso del miedocomo estrategia persuasiva coincidimos
con algunos autores al afirmar que en el miedo, si no es evaluado el objetivo que
se pretende, antes de ser utilizado, se podrian obtener resultados contrarios a los
deseados. Se correria el riesgo  de que el mensaje fuera percibido como de alta
amenazaylo quese conseguiria seriaunaevasion. Conesta consideracion se debe
estar consciente y seguro de poder oftecer informacion real y veridica para que
exista una coherencia con el individuo en relacion a la amenaza del mensaje.

2.- Intensidad del lenguaje -
El nivel de la intensidad del lenguaje es una variable importante en los
mensajes persuasivos, es mis, ha sido definido como, ““la distancia perceptual

entre un llamado persuasivo y una posicién neutral’’ (4%
Una forma para introducirse en el campo de acci6n de la intensidad del
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lenguaje, es la utilizacion de calificativos, que bien pueden representar una
intensidad mayor.

Otro aspecto caracteristico, por asi deciro, de un lenguaje en el que se
quiere dar una intensidad especifica es el uso de metaforas, incluso hay quien
piensaqueresaltanaquellas conconnotaciones sexuales o de violencia; obviamente
mas emotivas.

Aunque a este respecto también hay ciertas consideraciones que tomaren
cuenta; al igual que la apelacion al miedo, Burgoon y King (1974), encontraron
quelagente reaccionabanegativamentealos mensajesque habianpercibido como
muy intensos.

En este caso es todavia més valioso el conocimiento del publico al que se
dirigira un producto o servicio, ya que asi podra en buena medida determinar el
tipo de calificativo o recurso metafdrico que utilizara en el mensaje.

Otra vertiente que tiene que ver con la intensidad del lenguaje es la que
considera que *‘generalmente se expresan dos mensajes separados, el reclamo
persuasivo y la actitud del comunicado sobre una posible aceptacion o rechazo
con la apelacion presentada’ (46

Entonces nos referimos a los juicios de opinién que son percibidos como
mas intensos que los que no lo son, a lo que se debe adecuar la intensidad del

lenguaje.
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3.- Lainfluencia

En el principio de la investigacion haciamos mencion de la influencia que
setiene al ser participes de una comunicacion, ahoranos seria util agregar que en
la comunicacion, con fines esencialmente persuasivos, el punto toral nos llevaa
la identificacion de cosas, ideas e individuos y su vinculacion con significados
especificos con un valor determinado.

Como seres sociales, los humanos amalgamamos en nuestro interior y lo
reflejamos, numerosas costumbres, tradiciones, normas, valores, incluso modas
y preferencias. Es precisamente en estos aspectos en los que somos vulnerables
a ser influidos socialmente en actitudes y comportamiento.

*““La dependencia de una persona de otras es mayor de lo que se puede
pensar. Leon Festinger pone en claro esto al examinar las presiones hacia la .
uniformidad de un grupo, presiones que también aumentan la necesidad de
comunicacion” (47

Constantemente somos parte de grupos por los que nos vemos afectados,
incluso cuando se trata de una situacién momentanea, ello tiene mucho que ver
con la conformacion de la realidad y donde influye también, o que es aceptado
socialmente como realidad.

“El individuo llega a experimentar un mundo que comparte con otros,
percibe que los alrededores lo incluyen, tanto como alos otros, y que el esti en
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la misma relacion con sus alrededores que los demas. Nota que él como los otros
convergen sobre el mismo objetoy respondena propiedades idénticas. Laaccion
conjunta y el entendimiento mutuo requieren esta relacion de inteligibilidad y
simplicidad estructural™ 8  Enestosténminos, esfacil comprenderlatendencia
hacia et grupo y la manera en que nos incluimos en los grupos sociales que nos
determinany de los que dependemos para compartir una realidad social, alcanzar
metas y obtener recompensas a nivel interpersonal.

' Como ya se ha mencionado, en algunas ocasiones las actitudes tienen
mayor competencia hacia el propio individuo, debido al tema al que se haga
referencia. Asimismo, hay ocasiones en las que el grado sobre el cambio de
actitudes sobre untema es mayor por el grupo social al que se pertenezca. Eneste
sentido un mensaje debera ser orientado a la relacion entre un tema y sus
referencias al grupo.

4.- La distraccién

*‘El hombre puede ser visto como un mecanismo, cuyas acciones estin
gobemadas por la informacién que llega al centro guia de su cerebro ... el
comunicador persuasivo espera que la informacién que €l prepara y transmite dé
forma al comportamiento de su piblico™ (4%

Para lograr este objetivo, la informacién que se transmite debe alcanzar los
sentidos del receptor, una forma de asegurarse de ello es el uso estratégico de
factores como fa distraccion. Se puede decir que los recursos persuasivos tienen
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mas fuerza cuando se presentan conjuntamente con estimulos que refuerzan
positivamente al receptor de una comunicacion.

En este caso nos referimos a los estimulos que, opuestamente a lo que
ocurre con el miedo, a través de los elementos agradables se busca obtener
resultados. Consideramos entonces como distractores persuasivos a aquellos
elementos que actiian como reforzadores positivos de los seres humanos como
la comida y el sexo.

Tenemos claro que una forma mas de captar la atenciéon haciaun mensaje
es através de la apelacion a los momentos placenteros de los individuos. De esta
forma, la risa, el humor y la alegria se convierten en un recurso para favorecer la
recordacion y penetracion necesarias para el convencimiento de un receptor.
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CAPITULOV

ANALISIS DE MENSAJES PUBLICITARIOS Y LA
APLICACION DE ESTRATEGIAS PERSUASIVAS

Es motivo de este ultimo apartado establecer que para que un mensaje,
producto de la publicidad, pueda lograr su objetivo persuasivo, es necesario el
conocimiento y establecimiento de estrategias adecuadas, contemplando el
producto de que se trate, el publico al que es dirigido y las particularidades del
mercado.

Hay algunos elementos que conjuntamente al concepto de actitudes que
hemos introducido, nos hara mas claro el camino hacia un mensaje de mayor
efectividad. Nos referimos a la publicidad como parte de una actividad simbélica
yaciertas consideraciones en cuantoal particular manejo del mensaje publicitario.
De esta forma presentamos un panorama méas amplio para analizar los anuncios
publicitarios que utilizan dichos recursos.

Eneldesarrollodelos capitulosanteriores seha puesto en evidenciael papel
de la publicidad como actividad comunicativa persuasiva. Asimismo, hemos
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mencionado quelacomunicaciénno puede considerarse como algo que exista por
simismo o como presuposicién del proceso social delhombre. Esmas, convendria
aclarar la diferencia entre la comunicacion entre animales para apreciar la raiz de
la comunicacién simbolica, caracteristica de los mensajes publicitarios.

Lapublicidad se caracteriza entre otras cosas, por elintercambio simbdlico
del que es objeto, factor que marca una pauta en cuanto a lo que un mensaje de
este tipo debe considerar. La publicidad se constituye, tal vez, en la forma mas
evidente de la actividad simbolica del hombre que aunque se encuentra en
cualquier relacion que una persona establece, en la comunicacion publicitaria es
vivamente identificable.

LA ACTIVIDAD SIMBOLICA

Enel curso de los ultimos cincuenta afios, afirma Kaplan (1961), se haido
reconociendo que la actividad simbolica es uno de los rasgos més caracteristicos
delaexistencia humana y que todo el desarrollo dela cultura humana esta basado
enlacapacidad del hombre detransformar el sencillomaterial sensible en portador
desimbolos, enportador delas mas egregiasdistincionesintelectuales y emotivas.

Debido a que el hombre vive en un mundo de simbolos que el permiten
ordenar, recordar y prever, *‘el simbolo se hace imprescindible, tanto y a la vez
tan naturalmente, que hasta aquel tipo de comunicacion que no los requiera acaba
preso de ellos”’ %

En resumen podemos decir que, el hombre transmite simbolicamente sus
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emociones, experiencias, ideas y conocimientos, en parte por el lugar que como
ser social ocupa en un sisterna que le brinda esta posibilidad; la cultura.

Lacomunicacion simbolica, es entonces, exclusiva del hombre y producto
delarelacion social que como individuos establecemos y es asi también como los
simbolos representan lo que nosotros quercmos que representen; nosotros
mismos les damos significado.

Hemos entrado ahora al campo de la percepcion y el significado. *‘La
percepcion es el proceso interpretativo a través del cual hacemos pasar a todos
los estimulos que aceptamos de nuestro ambiente y el significado es lo que nace
de este proceso”®?  Asi es como podemos afirmar que todos y cada uno
percibimos el mundo enfunciéndelsignificado quetiene paranosotros. Portanto,
estructuramos nuestras experiencias y relaciones a fin de lograr que tengan
significado para nosotros en consideracién de experiencias previas.

Todo lo anterior es importante para el tema debido al manejo de simbolos
que hay dentro del mensaje publicitario, los que tienen laintencién de servir como
instrumentos portadores de significado dirigidos a producir efectos. Estos al ser
interpretados como tales dan el inicio de esta comunicacion simbodlica en la que
bien un hombre con anteojos es sindnimo de intelectual y unos zapatos tenis,
representan a la juventud.

Asi, el caracter persuasivo de un mensaje puede ser elevado tomando en
cuenta que los datos que son percibidos por el receptor deuna comunicacion son
interpretados en funcién de las necesidades emocionales, de personalidad y
modalidades cognoscitivas formadas anteriormente.
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Podemos decir, coincidiendo con Schramm, que en términos practicos hay
algunos factores que se pueden esperar al presentar un mensaje que sera
interpretado y que bien puede ser traspolado a un tipo de mensaje de una
comunicacion publicitaria. Entonces:

1.- El perceptor interpretara el mensaje en funcion de su experiencia y de
1as formas en que €| ha aprendido a reaccionar ante el mensaje.

2.- El perceptor interpretara el mensaje de manera que pueda resistir
cualquier cambio de las estructuras de la personalidad definida.

3.- El perceptor tendera a agrupar las caracteristicas de la experiencia de
manera que se formen iméagenes completas (clase comun).

LENGUAJE PUBLICITARIO

No podemos pasar por alto la consideracion de que para la publicidad, el
lenguaje es la materia de trabajo sin el que de hecho seria inexistente. Aqui entra
la terminologia simbolica que utilizamos de cierta forma todos y que en la
publicidad se expresa al pretender quelas palabras funcionen como ideas o como
evocacion.

‘“Elmecanismo dellenguaje publicitariotrata precisamentedeayudara que
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se logre esa funcion representativa delas palabras, precipitando o abreviando el
viaje mental que relaciona alas palabras con las ideas, en términos de asociacion
con imagenes de productos, servicios y usos" (5%

De esta forma existe una significacion particular cuando se nombran las
cosas en un mensaje publicitario y llega a ser determinante la forma en cdmo se
haga eincluso serd determinante en la forma en como actuemos frente aellos. Es
decir, se incluye dentro del objeto un valor o simbolo de asociacién con el fin de
expresar mejor lo que se quiere y asegurar la impresion que se quiere dar,

El dela publicidad *‘es un lenguaje que hay que entenderlo como esencia
maxima de representacion y asociacion; en el juego combinado de las palabras y
las frases con toda su variedad de formas y expresiones’’ (59

Es claro que uno de los primeros objetivos de un anuncio publicitario es
despertar ¢l interés y la atencion y que para ello, al igual que otros signos de
comunicacidn tienen que competir para lograrlo.

Hay ciertas técnicas publicitarias que en esencia tratan de cumplir el
objetivo primario de la atencion. A continuacion enumeramos algunas
consideraciones que aglomeran las técnicas utilizadas con mayor frecuencia:

Sintesis y direccibn

Lo primero que hay que considerar es que un anuncio dispone de poco
tiempo para atraer la atencion e incluso atin cuando lo haga, no es seguro queel
lector se detenga mucho tiempo. Por ello, elementos como los puntos y aparte
y las oraciones largas distraen al lector debido a que puede considerar que yaha
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leido lo mas importante,

Hay queusar oraciones cortas y algunas ain menores, parrafos sucintosy
hayquepreferirlas palabras activas antelas pasivasy porltimo, palabras que sean
realmente evocadoras y no abstractas. '

Estrategia

Hay querecordar que cualquier anuncio esta disefiado para conseguir una
ventay quetodo anuncio puede ser mas efectivo si semueve endireccion del final.
Leo Bumnett decia que habia que considerar a un anuncio como un tiro de golf,
en el que siempre era mas conveniente tirar a las cercanias y no abusar queriendo
llegar directamente al hoyo. '

Unidad

Hay que asegurarse de que las palabras y las imAgenes trabajen juntas,
aunque no significa que tengan que hacer exactamente lo mismo o que a uno solo
le corresponda el mensaje de venta y al otro Ia presentacién. Frecuentemente se
pueden intercalar los roles, en fin, hay que hacer trabajar a ambos elementos para
darle mejor forma a laidea.

Consideracién de ha atencién
Los anuncios deben enfocar la atencion al producto no al talento det
redactor o del dibujante. Cuando el lector fija su atencién en latipografiaméasque

65



en lo que se dice es una buena forma de perder la atencién sobre el producto.

La importancia de medio

Cada medio presenta sus propios problemas y oportunidades, incluso las
limitaciones pueden ser explotadas. Hay que recordar que si no se realiza un
anuncio dirigido al minimo comiin denominador de audiencia, entonces no se
debe disefiar un anuncio con una presentacion de minimo comun denominador.
Tal vez reduzca costos adaptar un anuncio de television a un periédico o una
revista femenina o para un poster, pero tal vez no sea tan efectivo y el ahorro sea
perjudicial.

Por Gltimo, hay que recordar el medio de que se trate para la redaccion, si
setratadeunanuncio para una revistade ganaderos, no seriamuybueno cabecear
diciendo, ‘ ‘Noticias paralos ganaderos’’; hay que recordar el medio que se utiliza.

Flexibilidad

Hay que tratar de ver las cosas desde diferentes angulos, tal vez la
mercadotécnia considere que un producto es para amas de casa de 25 a 35 afios.
Bienvaldrialapena experimentar sobre publico de edadmayor ysorprendersecon
la aceptacion de las mujeres que quieren seguirse viendo jovenes.
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Precisibn

Hay mucho queaprender delos periddicos, confrecuencialos encabezados
dicen con precision qué fue lo que paso o provocan el interés de la gente. Asi,
hay que advertir como los encabezados nos sumergen enla historia en unaspocas
palabras. Auin mds, hay que utilizar subtitulos no de forma decorativa, sino de
forma efectiva.

Sorpresa
Cada anuncio debe sorprender, pero de ninguna manera hay que engafiar

alagenteporquese puedetener unefecto contrario, esmejorconsideraral piblico
como inteligente. Tal es el caso de las rebajas de precios que de ninguna manera
los sony que en una primera instancia pueden llamar la atencion, pero después
provocan enfado.

Asociacis

Un anuncio puede atraer el interés asociando los productos con ciertos
elementos o con otros productos que son de interés para el lector, aunque exista
el riesgo de desviar la atencién fuera de nuestro objetivo sino esti bien planteado
el mensaje.
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Repeticié

La repeticion parece que es el método mas efectivo para lograr el
aprendizaje y evitar el riesgo del olvido, Se considera que la adquisicién de un
recuerdo se realiza, generalmente, gracias a una serie de percepciones repetidas.
Aunque hay que ser cautelosos al repetir porque esto mismo puede ser
contraproducente si no se realizan ciertas variaciones para nuevamente captarla
atencion.

Por una parte hemos mencionado las apelaciones persuasivas alas queun
mensaje publicitario puede recurrir y por otra parte, las técnicas y formas
simbolicas de las que se sirve la comunicacion publicitaria. Dichos factores
confluyen en una relacién que se traduce en un anuncio publicitario completo.

Para comprender mejor la relacidon entre estos factores persuasivos,
consideramos conveniente analizaralgunos ejemplos deanuncios publicitariosen
prensa escrita que cumplen estas caracteristicas.

Para el anilisis delos mensajespartiremos deun enfoque estructuralista que
contemplaa la actividad comunicativa de estetipo como una forma de reconstruir
un “‘objeto”, de modo que esta reconstruccion manifieste las reglas de
funcionamiento del objeto.

Para efecto del andlisis partiremos del planteamiento de Roland Barthes
encuanto a lametodologiapara abordar el mensaje publicitario, aunque entanto
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alas connotaciones delos mismos, planteamos una variante del punto de vistade
andlisis ideolégico que Barthes hace.

EL ANUNCIO PUBLICITARIO,
NIVELES DE ANALISIS

Un anuncio publicitario se nos ofrece como un objeto organizado de
imAgenes y proposiciones que nos remiten a un referente, éste entendido como
producto, servicio, marca, quenos es mostrado y que a su vez se comporta como
la fuente emisora de mensajes que emanan del texto, de la imagen o de ambosen
forma conjunta y complementaria.

El anilisis del anuncio publicitario en prensa escrita incluira elementos
como:

a) Objeto: Marca o identificacion comercial del producto.
b) Soporte: Lectura de los elementos bésicos de composicion.
¢) Variantes: Descripcion de los objetos contenidos enelmensajesin
interpretaciones significativas o simbélicas. Sebasaen
la descripcion de los elementos que conforman el
objeto de analisis.
d) Connotaciones; Donde se realizary propiamente el analisis
contemplando la interpretacién de los
significados de los elementos presentes.
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ANALISIS DE ESTRATEGIAS PERSUASIVAS
EN ANUNCIOS PUBLICITARIOS - PRENSA ESCRITA -

1) ARGUMENTOS UNILATERALES O BILATERALES

OBJETO: Vino tinto Rioja Martinez Lacuesta

SOPORTE: Una botella con el producto.

VARIANTES: En la parte media y hacia el extremo izquierdo de
toda la pigina se encuentra la botella del producto
ante un fondo obscuro. A la derecha en la parte
superior con letras visibles de mayor tamafio se
encuentra la frase principal y hacia el extremo
derechomedioinferiorseencuentralaargumentacion

‘complementaria,

Antes del andlisis, propiamente dicho, del anuncio seleccionado, seria
conveniente hacer unas consideraciones sobre este tipo de recurso persuasivo.

La publicidad, por los intereses comerciales que persigue, generalmente
decide no dejar duda de que el producto no s6lo es la mejor opcidn sino tal vez,
latinica. En esto media la precaucion del publicista a la comparacion con otros
productos que podria traducirse en una pérdida de posibles compradores. Sin
embargo, en ocasiones una presentacién bilateral de la informacion puedeayudar
positivamente en productos que por sus caracteristicas asi lo permitan.
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CONNOTACIONES: El producto al que hace referencia el anuncio no
deja lugar a dudas de que se dirige a una clase social con recursos econdmicos
suficientes. Esto se puede observar en el manejo de los elementos con atributos
de elegancia y la sobriedad de la realizacién grafica.

En la frase principal se puede observar la contraparte de la expresion del
anuncio, decimos contraparte porque ya en este punto cualquiera identifica el
aspecto comercial que persigue un anuncio publicitario. La frase **Este vino se
ve poco’’, podria ser algo que muchos anuncios evitarian decir, no obstante en
este caso en particular sirve de ‘“‘anzuelo”.

La otra parte ¢s expresada en el texto complementario atacando la frase
antes citada con la alusion a la importancia de la calidad y lo selectivo que es el
consumo del producto.

De esta forma, en el anuncio se esta dando al lector las dos partes sobre el
producto, justificando por una parte el desconocimiento del producto, la
(supuesta) limitada presencia en el mercado y la importancia que tiene la
selectividad.

Asimismo, el producto es dirigido a un sector de personas que son
consideradas por el propio anuncio como conscientes de una posible persuasion,
porlo quede esta forma se asegura el que informaciones posteriores contradigan
el mensaje, pues cuenta con informacion para reasegurar su posicion en caso de
adquirir el producto.

Tal vez serfa util expresaf las posibles consecuencias, si un producto con
estas caracteristicas fuera de una argumentacién unilateral. En primer lugar
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podria ser objeto de cuestionamientos ante el desconocimiento de la marca y al
hacer una aseveracion de su popularidad, esto seria facilmente rebatible con la
propia comparacion entre productos y no se diga de las asociaciones negativas
que el piblico haria al percatarse de elementos débiles de apoyo.

En cuanto a su tratamiento publicitario, existe un manejo del lenguaje que
puede asegurar una asociacion positiva. Es decir, de esa forma se introduce al
lector en un juego de palabras en el que se puede interpretar que**si este vino se
ve poco’’ ain cuando tiene calidad y reconocimiento, tal vez se deba a queno se
conoce suficiente de vinos. Este es un buen ejemplo para observar como el
lenguajepublicitario semezcla conlos simbolismosylasactitudes que las personas
manejan.

2) LAEVIDENCIA

OBJETO: Schick.

SOPORTE: Dos fotografias con el producto, conunjabonyconun
objeto que asemeja un globo. Antecedido del texto se
observa una maquina y hojas de afeitar,

VARIANTES: En la parte superior a laizquierda se encuentra una

fotografia demostrando el producte con un jabon, a
la derecha estd una fotografia demostrando el
producto en un globo. En la parte central se
encuentra el texto principal y en la parte central
inferior, el producto mostrado gréificamente.
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CONNOTACIONES: La evidencia como recurso persuasivo es una
forma directa de encaminar a los posibles compradores, aqui no cabe de ninguna
manera la opcion de que las conclusiones se hagan libremente. Se dan pruebas
(evidencias) sobre el producto, es decir, no basta con que los hechos hablen por
si mismos, sino que hay que hacerlos hablar.

Enelanuncio se empieza por mostrar alamaquina de afeitar en dos facetas,
la primera ofteciendo prueba de la resistencia del producto y la segunda, la
facilidad de suuso enunaforma segura. Inmediatamentese presentael argumento
‘‘Para la mejor rasurada del globo... Sistema Schick Inyector”. A travésdela
demostracién explicita este anuncio intenta accionar la actitud de compra,
asimismo se ofrece informacién complementaria que apoya el argumento del
anuncio, apelando a lalogica del lector haciendo mencion de la experiencia que
todo hombre tiene en rasurarse.

Publicitariamente el anuncio, por cierto publicado enunarevista masculina
diez afios atras, tiene como mayor atributo la sencillez y la unidad entre el texto
y los elementos graficos. Aun mas, se puede decir que el anuncio tiene una
estructura tal que se dirige a un pliblico masculino generalizado, al que segin
hemosexpresadoanteriormente, tiene preferencia por estetipodeargumentaciones.

Ya antes apuntdbamos sobre que ‘‘el uso de la evidencia es claramente
dependientedel temadelmensaje’’. Eneste caso se tratadeun producto quetoma
como motivo primordial laeficaciadel producto. Lalogicaenestesentido podria
ser: si estan fuerte como para cortarun jabon y tan exacto como para no romper
un globo, Schick es lo que necesito.
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Es claro que este mensaje contempla las caracteristicas que un hombre
requiere de un producto para aféitarse y las traslada aun reclamo persuasivo. En
resumen, el anuncio presenta la certeza del producto para cubrir una necesidad

* previa,

3) LA CONGRUENCIA
OBJETO: Bancomer
SOPORTE: Una mujer, un hombre y un nifio, ademas de! nombre
del producto. -

VARIANTES: En la parte izquierda se encuentra una mujer joven
enuna toma cerrada a la cara. La mujer mira hacia
abajoy tieneuna expresion pensativa y tranquila. En
el extremo derecho se encuentra un recuadro que
muestra a un hombre que levanta a un nifio en forma
dejuego. Enla partesuperior einferior del recuadro
selocaliza el texto de tipo deductivo. Finalmenteen
el extremo inferior derecho se encuentra el nombre
de la institucion (producto).

CONNOTACIONES: Esteanuncio presentaelementosinteresantes
para el analisis en cuanto a la utilizacién de la congruencia como parte de la
estrategiapersuasiva. En primerlugar hay que distinguir el tipode argumentoque
aborda, en este caso de forma deductiva. Se parte en primer término de una
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aseveracion que es aceptada como una forma favorable de planeacién: *‘cuando
sepiensaenel futuro””. Posteriormentesellegaaunelemento favorablede accion,
*‘las buenas decisiones se enriquecen con el iempo’’. En este mensaje se parte
dela consideracién de una actitud latente en las personas - en este caso mujeres
- como es la planeacion de una vida futura en familia. La presion hacia la
congruencia se encuentra en el juicio expresado en la frase, “‘Las buenas
decisiones se enriquecen con el tiempo’*. Esdecir, se esta aceptando lo favorable
deuna decision adecuada y en contrapartelo erroneo que seria no hacerlo. Esta
apelacion es reforzada simbélicamente por un lado, con la actitud de la mujer en
elanuncio; pensativa y de esperanza, asi como lo que representa una familia feliz
y se podria decir, planeada.

En este caso se busca una asociacion de las mujeres con este tipo de
circunstancia en la que pueden operar opiniones favorables hacia una decision, y
se resume el razonamiento en la utilidad de una institucion bancaria que puede
asegurar que el fituro (familia) sera recompensado posteriormente (ahorro).

Publicitariamente, el anuncio presenta unidad en los elementos utilizados,
una imagen agradable y coherente con la argumentacion. Ademas se utiliza un
medio adecuado al publico meta (revista femenina) y realizado con esta
consideracion,
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SALR DE LA BIBLIOTECA

4) LA COBERENCIA

OBJETO: Mexicana VIP’S

SOPORTE: Fotografia de una mujer, la parte trasera de unaviény

el logotipo de Mexicana (marca)

VARIANTES: En el extremo izquierdo se encuentra una mujer
joven en bikini que sostiene sobre su cabeza una
tabla de surf al momento que camina sobre la playa
y al fondo se ve el mar. Enla parte superior esta el
texto principal y a la derecha en la parte media se
aprecia la parte trasera de un avién en el que se ve
elnombredelalineaaéreaysulogotipo. Enlaparte
inferior, antecedido poruntextocomplementario se
encuentra la marca, logotipo y slogan de la linea
adrea.

CONNOTACIONES: En este anuncio la apelacién a la coherencia
empieza por una parte con el texto superior al asegurar poder resolver una
necesidad. ‘‘Podemos ofrecerle los mejores VIP'S™, y seguido de una
argumentacionlogica que se expresa al dar los motivos de porqué conviene viajar
por Mexicana.

Por otro lado, se encuentra laimagen de unamujer joven, en bikini, enuna
playa. {Qué mayor signo deunasvacaciones perfectas?. Asiescomounapersona
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que piensa hacer un viaje cuestionara su actitud sobre los aspectos a los que se
hace referencia. Es decir, existe una logica entre la opcion del servicio que presta
Mexicana y las razones que offece: **Tenemos muchas horas de vuelo™.

Incluso el texto de apoyo, en letras comparativamente pequefias, ofrecen
més argumentos de apoyo que aseguran la coherencia para escoger este tipo de
servicio,

Al optar por esta clase de presentacion de mensaje, hay algunas
consideraciones que apuntar para entender la apelacion a la coherencia. Poruna
parte, Mexicana es una linea aérea que compite con otras que ofrecen el mismo
servicio en las que seguramente hay diferencias de precio, servicio, destinos, etc.
Sin embargo, con el anuncio se pone en concurso €l éxito para elegir otra linea
aérea provocando tensién. El anuncio busca asegurar que la preferencia del
viajero se ajuste a su favor o mejor dicho, seresuelva a su favor. De esta forma
sejuegaconlasdemandasdelreceptor delmensaje, tratando de poneren evidencia
lo favorable o desfavorable de su actitud.

Asl, viajar por Mexicana se convierte en la mejor opcion, lo que es
expresadosimbdlicamentee inclusodeformaexplicita (ver texto complementario
del anuncio).
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5)  REFERENCIA O AUSENCIA DE CONCLUSIONES
OBJETO: Shampoo Johnson’s
SOPORTE: Se observan dos imagenes de un mismo nifio, ademas
del texto se muestra el envase del producto y marca.

VARIANTE: En la parte superior del anuncio se encuentran las dos
fotografias de un nifio que Io muestra en una triste y
en otra alegre. En la parte inferior derecha se
encuentra el envase del producto y finalmente a la
izquierda el texto calado.

CONNOTACIONES: Amaneradecabeza seencuentralafrase, ‘Encuentre
la diferencia’. De esta forma se pone en evidencia la interrogante del mensaje.
Inmediatamente después se presentan las imagenes del nifio, uno molesto porla
espuma en sus 0jos y otro que sonrie. Podemos ver que hasta ahora no existe
ninguna conclusion explicita, sin embargo, las imagenes ponen énfasis en el
resultado que se queria obtener, Asi, el lector empieza ya a completar con su
imaginacién tomando en cuenta el antecedente sobre una actitud de felicidad o
tristeza en un nifio.

Antes de continuar con el andlisis cabria decir que enel caso de referencia
o ausencia de conclusiones en mensajes publicitarios, siempre se deja clara la
conclusion, pero hay que destacar que las imAgenes son unimportante apoyo, en
este sentido se utiliza para guiar al lector en la conclusion favorable al producto.
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Mas atin, el texto confirma la suposicion, *‘La gran diferencia es Shampoo
Johnson’s”. Es asi como se llega a la Ginica conclusion posible. Hay que decir
que en este caso en particular existe un juego entre la presentacion de la
conclusion. Asisepermiteenun principio queel lector imagineeinmediatamente
después se refuerza con el texto complementario explicando el motivo de la
eficacia del producto.

En este sentido se trata de una apelacion persuasiva que tiene bases en
primerainstancia emocionales, peroqueconfirmaconunaaseveracién*‘cientifica™’,
"no mds lagrimas”.

Es claro que el producto esté dirigido a los nifios, pero &l mensaje, es dado
para las madres de los pequefios, las que quieren evitar cualquier conflicto con ¢!
pequefio, es deir, existe una conducta que ya es aceptada como vélida.

En cuanto a la atencion, el anuncio se vale, antes que nada de Ia imagen
simboélica de los nifios que sirve como detonante para la argumentacion.

Ademis, en este mensaje existe una relacion entre la imagen de marca del
producto que ha consegnido por el tiempo que tiene enel mercado. Es claro que
hay numerosos productos como el de este anuncio, pero los atributos y la
significacidnutilitariaquetieneleayudaenladiferenciacionreal delacompetencia.

Esta actuacion de la persuasion publicitaria podra considerarse emotiva,
Ppero en este caso se cbnjuga con argumentos de orden racional de mayor peso.
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6) ELMIEDO

OBIJETO: Dermo Prada.

SOPORTE: Fotografia de una manzana en primer plano.

VARIANTES: En el anuncio se aprecia una manzana en la parte
superior de anuncio, es de aspecto brillante y deun
colorrojointenso. Lafotografiaestasobreunfondo
blanco. En la parte inferior se encuentra el texto
complementario y por Wltimo, el nombre del
producto.

CONNOTACIONES: Eneste anuncio la apelacion al miedo se apreciaen
una formaleve. Eltexto principal expresa una advertencia que provoca temoren
ellector. Esta afirmacion se fandamenta en la necesidad de aceptacion que todos
tenemosylaincomodidad que puedeserel teneruna verruga . Podria decirse que
laimperfeccion destaca maés al presentar un objeto que puede traducirse en algo
bello y deseable como la manzana.

Ainn cuando la amenaza no se encuentra explicitamente en la frase,
visualmente mas notoria, esto se advierte enel texto complementario valorizando
como negativa la presencia de una verruga.

Esta forma de presentar el miedo es afectiva al optar por un tipo de
apelaciénleve, mésaiin, si sepresentalasolucion al problema planteado, asicomo
la forma en como resolverlo, *‘Dermo Prada ayuda a eliminar eficazmente las
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verrugas’'.

En cuanto a la composicion del anuncio, éste cumple con la sencilez del
formato y 1a precision en el tema. Consigue llamar la atencién como una forma
visual agradable y evita una posible indiferencia, sobre todo si consideramos el
producto del que se trata y las interpretaciones negativas que podria hacer el
receptor.

También se puede decir que conjunta el aspecto informativo sobre el
producto que sirve de apoyo a la solucién del problema, asi al decir que *‘actia
rapido y que usted puede aplicarlo™, se puede obtener una reaccion favorable.

Encontraposicidnpodemosagregarconrespecto al miedo, lo pocoitil que
hubierasido consideraruna presentacionquefueramasagresiva. Esdecir, aunque
en forma directa no existe una advertencia con lc que puede ocurrir, si no se hace
nada para quitase las verrugas, se puede decir que en este caso actia la
valorizacion de la persona sobre el rechazo social. En este anuncio lo que se
obtiene es una tensidn emotiva que *‘obviamente’’ puede ser ‘‘sencillamente’’
resuelta con el producto publicitado.

7y LA INTENSIDAD
OBJETO: Crusli Kellogg’s
SOPORTE: Hombre joven, tazén con cereal (producto). Ademas
texto y una imagen complementaria que muestra
productos naturales,
VARIANTES: Entodala extensiondel anuncio seaprecialaimagen
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deunmuchacho (tez blanca y ojos azules) y vestido
con ropa de colores brillantes. Sostiene con una
mano un tazon con el producto y con la otra una
cuchara rebozada de cereal. En el extremo superior
izquierdo se encuentra el texto principal y hacia el
lado inferior derecho esta el nombre del producto.

CONNOTACIONES: En primera instancia hay que resaltar la ubicacién
del priblico meta del producto conuna imagen frescay jovial. El lenguaje en este
sentido es dirigido a personas con estas caracteristicas por lo que laintensidad de
lenguaje se encuentra en relacion directa con el pablico definido.

Enuna expresidnde primerapersonaeltexto dacuentadelas caracteristicas
dealguienque consumeel cereal (Crusli). Loscalificativosutilizados danain mas
intensidad (buena onda, divertido, ocurrente y muchos amigos).

Este tipo de calificativos sirve para asociar al producto y darleunaimagen,
asi como fijar una intensidad positiva para la marca.

Eltexto continuadiciendo: “‘y tengo Cruslimania y t0... jquién eres?". Es
decir, existe una aseveracion que es consecuente con los atributos o calificativos
presentados anteriormente y una apelaciénala pertinencia de una posible accién
dellector. Asimismo, existe un cuestionamiento que tiene que ver conlos valores
personales de un individuo en los que interviene el efecto y la aceptacion e
integracién en un grupo.

De tal forma es que la intensidad se fija en ese sentido. La expresidn que
resalta en tamafto en €l anuncio: “*Crusli te da Cruslimania’’; se puede decir que
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es un manejo metaforico en el que se fija una intensidad del lenguaje. Asi, el
producto(Crusli)escapazdeprovocar **Cruslimania’’, obteniendo esos atributos
que hacen diferente y agradable a quien prueba este cereal.

Laimagenjuvenil del modelo refuerzala posible aceptacion delaapelacion
persuasiva con la imagen de jovialidad y carisma con una intencién asociativa.

Técnicamente el anuncio maneja los elementos publicitarios necesarios
para atraer la atencion con unidad entre el textoy laimagen. Aunque eneste caso
laatencion en primera instancia se le da al personaje, de inmediato se advierte la
relacion con el producto, ademis cabe resaltar el manejo creativo del lenguaje y
las frases y anclajes utilizados, pertinentes para el producto, que pareceria no
ofrecer una mejor posibilidad de accion.

Una buena parte de la estrategia utilizada se encuentra soportada en la
marca del producto (Kellogg’s) con presencia y reconocimiento en el mercado,
lo que también ayuda para una mayor intensidad del mensaje.

8) LADISTRACCION
OBJETO: Gelcaps
SOPORTE: Dos ilustraciones de un hombre acompafiadas por un
texto y un frasco que muestra el producto.

VARIANTES: Enla parteizquierda en formavertical seencuentran
dos itustraciones de un hombre vestido con ropa
deportiva. Enlas caricaturas se puede observar una
actitud diferente, unaconel personajeagotadoyotra
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con vitalidad. Ademas, cada ilustracién tiene un
texto descriptivo en forma horizontal, por dltimo en
laparte central seencuentra el producto fisicamente.

CONNOTACIONES: El humor esuno delos distractores mas eficaces y
utilizados con frecuencia en la publicidad, en este anuncio se apoya en las
ilustraciones y en el texto. El elemento principal dentro del anuncio esta dirigido
a personas jovenes maduras o bien, maduras, que quieren conservar vitalidad.

El texto por una parte cuestiona la “‘vida activa” del lector y
consecuentemente soluciona el problema con el producto. Conlaadquisiciondel
productoelindividuo puede buscar vitalidad comouna formade sermis saludable
y de no perder la actividad,

El humor se encuentra al reconocer que a veces se requiere de una
“‘ayudadita’’, como dice el anuncio y se refuerza con la ilustracion de un hombre
que ha sido ayudado por el producto por lo que ha recobrado su energia.

Es claro que existe un estereotipo sobre la juventud y la capacidad que se
confiere en cuanto a desempeiio fisico, més aiin si se trata de hombres a los que
se les ha reforzado una actitud en la que funciona la asociacion: hombria =
vitalidad y fortaleza.

Eltexto del mensaje se complementa con la insistencia sobrelos productos
naturales y los productos energéticos, algo que advierte menos la atencion del
lector. En cambiocon la escena distractora y divertida se llega a la respuesta ante
una falta de rendimiento fisico.

De tal forma, el reclamo persuasivo de satisfaccion de la necesidad fisica
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de supervivencia y de estima se conjunta con elementos positivos y de sencilla
solucién,

En cuanto ala presentacion del anuncio se utilizan caricaturas, que apoyan
mas la interpretacion humoristica, ademas utiliza la sencillez en el manejo de
elementos haciéndolo visualmente agradable.
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CONCLUSIONES

Cuando iniciamos la investigacién tomamos como punto de partida a la
comunicacién y con esta consideracién comenzamos a trazar el camino hacia la
comprensién de una actividad comunicativa como la publicidad, y asi abordamos
los procesos y elementos que intervienen en este particular fenémeno.

A continuacion establezco lasconclusiones generales derivadas del analisis
deltema, asicomo observaciones particulares quehanservido paraanotaralgunas
sugerencias y recomendaciones a propésito del tema.

1.- La persuasion es uno delos factores activos dentro de la comunicacion
humana, elemento que hace diferente la forma de relacionarse de otros sujetos
como los animales. Este proceso persuasivo se encuentra en cierta medida en
cualquier forma de comunicacién y puede ir de lo interpersonal a lo colectivo,
aunque los intereses que persiga pueden ser distintos. Sin embargo, existe una
constante en el proceso de comunicacidn -Ia influencia-, de la que somos objeto
al estar y entrar en comunicacion como personasintegrantes de sistemas sociales
o culturales,
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2.- Lapublicidad es un fenémeno comunicativo que puede equipararse al
modelo de comunicacion colectiva. Asi se pueden comprender los procesos de
comoesquesedifunden lasproposiciones persuasivasde unproducto susceptible
de ser comprado y de hacerlo llegar a un cimulo de consumidores.

3.- La dimension que tiene la publicidad como actividad comunicativa
dirigida a una colectividad, necesita de caracteristicas muy particulares para el
desarrollo demensajes. Asimismo, requiere de elementos especificos contenidos
enel procesode persuasion que en conjunto resultan en una estrategia publicitaria
cuyo ultimo objetivo es ejercer una influencia para que se realice la adquisicion
o compra del producto anunciado.

4.-Hablando enunsentido amplio, la persuasion se puede considerarcomo
una actividad humana que tiene el propésito deactivar a un individuo o personas
a creer o realizar algo. Asi, encontramos que hay dos formas relevantes de
persuasion contempladas dentro delosmensajes publicitarios y suceptiblesde ser
analizadas.

Una que se realiza mediante la argumentacién y que se mueve en términos
del razonamiento, denominada como racional y otra emotiva, en la que la toma
de una decisién se determina en mayor medida por via de los sentimientos y
emociones.

Hay que agregar que en muchos casos para conseguir con éxito la
persuasion, noessuficiente soloutilizar laargumentacién racional o emotiva, sino
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quehay queirmésallddelassignificacionesprécticas que puedetenerun producto
y aplicarlasestrategias conel conocimientodel piiblico, al quese dirige elmensaje.

5.- Los hombres de cualquier pafs, region o cultura nos comportamos y
expresamos enun mundo que nos rodea y al que nos integramos con el paso del
tiempojunto conotras personas, Asi vamos percatandonos delas accionesdelos
demis; cuando aprendemos, cuando nos relacionamos, es decir, cuando nos
damos cuenta de 1a forma en que adaptamos nuestra conducta. De esta manera
surgen las actitudes moldeando las acciones hacia lo adecuado o inadecuado de
una circunstarcia. Y esasi como encontramos en lasactitudes un marco vital para
el planteamiento de mensajes con un interés persuasivo especifico,

6.- Lapublicidadenla actualidad esparte deunaestructurade una sociedad
de consumoenla que confluyenen el mercado productoscon semejanzas. Enello
la persuasion juega un papel vital, por lo que el caricter informativo de la
publicidad subyace al factor persuasivo.

7.- Es importante decir que la comunicacion simbélica forma parte, aiin
mas, delosmensajes publicitarios, esto es, cuandointencionalmente expresiones,
movimientos, etc. son utilizados con el fin de que el receptor los capte como
portadores de significado. En cuanto a la publicidad €sto se constituye enuna
forma de enriquecer el mensaje apoyando su cardcter persuasivo.

8.- Contrariamentealo quesepodria pensar, lasestrategias persuasivasson
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poco utilizadas en los mensajes, mientras que los llamados a la atencion como
técnicas de publicidad son aplicados de forma mas general.

CONSIDERACIONES FINALES

1.- Personalmente considero quela publicidad enmedios impresos maneja
en mayor nimero esquemas que parecen proporcionar bases mas practicas o
confiables. Destaca el manejo exhaustivo de estereotipos, que mas que ser
utilizados por la conveniencia que pudieran representar, parece que esun modelo
a seguir,

Seria til consideraruna mayor profundidad enlainvestigacion del piblico
y de una sociedad como la mexicana, aspecto que deberia ser considerado
previamente a la realizacion de una campaiia.

2.- Lo anterior esta en relacion directa con la atencion o bien, efectividad
de los mensajes. A mi parecer seria muy benéfico tener presente a las estrategias
persuasivas para conformar junito con la técnica publicitaria un mensaje que fuera
original y que cumpliera satisfactoriamente el acercamiento positivo del lector o
consumidor.

3.- Otro factor que hay que resaltar esta en relacion con la empresa que
quiere comercializar un producto. Muchas veces, la agencia de publicidad
unicamente cumple con la elaboracién de una campafia dada que no obtiene los
resultados que se esperaban. Esto puede explicarse debido a que la campafia no

97



ha sido planeada con un objetivo real y tal vez solo ha sido parte de una forma de
mantener su posicion en el mercado ante los embates publicitarios de la
competencia. Todo esto sumado a la seleccion de estrategias erroneas alejaaun
mensaje de un resultado dptimo, pero esta problematica en ocasiones no surge
delaagenciaquerealizala campafia, sino delapropia empresaala que pertenecen
los productos.

4.- Dentrode las estrategias publicitarias hay algunas formas queno fueron
incluidas y que son mencionadas por algunos autores, esto se debe a que
convergen en esencia con las otras y que incluso son mencionadas como técnicas
publicitarias para atraer la atencion.

5.- Considero que seria muy util que hubiera un mayor interés sobre los
aspectos que sustentan a una actividad persuasiva como la publicidad. Después
detodo, lacreatividad esunfactor primordial enlainvestigacionyesto redundaria
en estrategias mejor planeadas, originales y creativas.

6.- Por illtimo, seria injusto y poco objetivo afirmartajantemente queenla
actualidad no secontemplan lasestrategias persuasivasenun anuncio publicitario,
pero si habria que apuntar que esto se debe en numerosas ocasiones al talento
innato de las personas desarrolladas en la profesién publicitaria. No obstante, soy
dela opinion de que entre mas herramientas y conocimientos se tengan sobre el
campo profesional, la creatividad deun mensaje podra fluiry ser captada de mejor
forma por un piblico que debe ser abordado como inteligente.
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