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INIRODYEEION

La Publicidad es un tema polémico desde cualquier punto
de vista que se le quiera contemplar. Es uno de los
principales motores de la actividad econdmica, y social del
pafs, algunos lg censuran y otros tratan de ignorarla, otros
dedican todos sus esfuerzos y creatividad a esta actividad.
De cualauier manera, no podemos dejar de reconocer que la
Publicidad constituye una poderosa institucidn econémica
dentro de las sociedades caopitalistas. La publicidad -no es
solamente un instrumento econdmico encaminado a aumentar los
ventas de una empresa ¢ un modo de impulsar el desarrollo
global de un pais, sino que también se configura como un
fendmeno social que incide en el sistema de vida de una
comunidad al conformar continuamente sus costumbres, 1ideas,
valores y en general sus normas de conducta que rigen a cada
uno de sus miembros, Desde este enfoque podemos considerarla
como un mecanismo de presién social que repercute en las
pautas de conducta de los individuos e implanta gradualmente
modos de vida en las comunidades.



La publicidad a través de los medios masivos de camunicacidn
constituye un elemento importante de nuestra sociedad. Le
proporciona informacién y al mismo tiempo, tiene poderes
persuasivos mediante 10s cuales es capaz de llevar a cabo
cambios radicales en los individuos.

Los consumidores, estamos desde temprana edad expuestos a la
influencia vy al poder que inevitablemente ejerce la
Publicidad en la sociedad. Es por esto que es importante
saber como ésta wutiliza la psicologia para conseguir
establecer las comunicaciones persuasivas que generan en el
consumidor la compra de determinado producte y servicio.

Para lograr la persuacidn de los individuos la publicidad
llama la atencidn, despierta el interés y estimula sus
necesidades fisicas y psicoldgicas. Tiene como objetivo
practico actuar con la mdxima eficacla sobre las creencias,
sentimientos, actitudes y comportamientos del pblico.

Consideramos que el psicdlogo siendo experto en conducta
humana es uno de los profesionales, que puede investigar y
evaluar el comportamiento del consumidor, asi como puede
aportar sus conocimientos a través de la creacién de campafias
publicitarias, deteccidn de necesidades, etc.



Es por todo esto que surge nuestro interés en identificar las
dreas de la publicidad; considerando importante para el logro
de este aobjetivo ubicar donde se realiza la Publicidad, tanto
comeréiul como de beneficio socigl, Una vez identificadas
dichas Greas se pueden detectar en cuales interviene o puede
intervenir el Psicélogo, con el fin de que amplie su campo
profesional dentro de la Publicidad.



CAPITULO 1

PUIBLICIONAD

) En una sociedad de consumo como la nuestra, la
Publicidad ocupa un lugar y desempefid¢ una funcion de suma
importoncia. La presencia constante de la Publicidad en la
vida cotidiana, y su intervencidn cada vez mayor, no sélo en
el dmbito econdmico, sino también en el cultural, politico y
social, ponen de monifiesto el papel, el alcance y el
significado que tiene en la sociedad.



1.1 DEFINICION DE LA PUBLICIDAD

Existen diversas definiciones de Publicidad, algunos de
ellas son contradictoriags y otras se complementon.  Serio
imposible citar o todas yo que de acuerdo a la compilacidn
gue hizo Ferrer existen mds de doscientas, por lo que sblo
se mencionardn las mds significativas pora el presente
estudio,

Cohen D. (1974), propone lo siguiente definicién: “"La
publicidod es una actividod comerciol controlada, que utiliza
técnicas creativas para disefiar comunicaciones identificables
y persugsivas en 10s medios de comunicacién masiva a fin de
desarrollar la demanda de un producto y crear una imagen de
la empresa en armonia con la realizacién de sus objetivos de
los gustos del consumidor, 'y el desarrollo de bienestar
social y econdémico”.

Casion N. (1983), "Publicidod es oguel elemento del mercadeo,
constituido por una serie de estrgtegias y métodos de
persuacién que son utilizados para dar a conocer un bien o
servicio y motivor su compra, al 1llomar primero la atencién
del sujeto, despertar su interés y estimular sus necesidades
fisicas y psicolégicas del publico”.



Después de haber realizado un andlisis de las definiciones
anteriormente citadas, se llegd a la siguiente definicién en
1a cugl se basard ésta investigacidn.

"pPublicidad es una actividad comercial
controlada, que hace uso de todos 108 canales
de comunicacién sasiva y aplica un conjunto de
actividades y técnicas de indole creativo,
sugestivo y persuasivo. Se basa en principios
psicolbgicos y sociolb6gicos al crear actitudes
Yy wmovilizar conductas, por medio de Ia
estimulacién de las necesidades fisicas y
psicolégicas del pablico. Con el fin de
promover Ia demanda y la venta de un producto
o servicio”.

1.1.1 PUBLICIDAD Y PERSUASION

La Persuasién es tan antigua como el hombre; el
convencer a otros sobre cualquier tema, tiene raices
psicolégicas de fuerza, autoridad, liderozgo y poder; y esto,
oplicado a fines econdmicos -~ mercadotécnicos, da por
resultado una técnica publicitario. Es por esto que el



antecedente a la Publicidad es la Persuasidn; el Publicista
es up persuador de pensamientos y acciones ya que las raices
de su actividad son las relaciones psicolégicas inscritas en
la actividad persuasiva (Cardona, 1981).

"No podemos vivir, ni trabajar, a menos aue aprendomos a
disefiar las comunicaciones humanas, lo cual permitiréd que
otros piensen vy actuen de acuerdo con nuestros deseos”
{Lerbinger, 1979).

Lo persuasidén, para poder ser realizada, requiere de un
contexto favorable, conformodo por eventos - estimulo que
propicien la accion persugsiva; y dentro de este punto, puede
decirse, que una condicién previa para el convencimiento es
un germen de deseo o voluntad por parte del persuadidoe, va
que, considero imposible persuadir sin condiciones previas de
voluntad o estimulo por parte del individuo a quien se
pretende convencer, es decir, la fuerza ;y el efecto de una
persugsién, por ser de naoturoleza psicolégica, no es capoz de
realizorse en contrg de la voluntad del persuadide. Esto
entraria en el terreno de la farmacologio y de la fisiologia;
a menos que se diera bajo condiciones perfectomente
controladas, lo cugl no se da en una cemunicacidn
publicitario —~ persuasora {(Cardona, 1981),



El mismo autor menciona que, partiendo del conocimiento de la
Persuasién y con la utilizacién cientifica de técnicas
especificas puede lograrse una influencia en los individuos
para modificar o reforzar los siguientes aspectos:

a) Opinidn: Como en campafias de imagen.

b) Actitud: Como en disposicidn hacia un producto.

c) Comportamiento: Como en accidn de comprar o utilizar
un producto o servicio.

Por lo tonto Cardona (1981), define g la persuasidn como; “La
habilidad de manipular técnicas y simbolos especificos,
derivados del conocimiento del hombre para tratar de
modificar o reforzar la opinién, actitud o comportamiento en
un pablico determinado vy en la direccién deseada”.

Para esclarecer un poco mds los elementos que conforman esta
afirmacidn cdbe hablar acerca de lo que se entiende por
opinion y actitud. La opinidn se refiere a juicios; tiene
una caracteristica intelectual y puede decirse,
concretamente, que es lo que la gente dice creer. La actitud
es una predisposicién @ actuar; proviene de las opiniones mds
las experiencias, prejuicios, etc. La caracteristica de la
actitud, de la cual depende el persuador, es el estado mds o
menos perdurable de disposicidn; puede definirse como la
predisposicién a comportarse en determinada forma hacia un
objeto dado.



En lo que se refiere al comportamiento, es necesaria la
motivacién para lograr persuadir e ipnducir a la conducta
deseada (accién de compra). Entendiendo a la motivacidn como
el impulso que empuja al individuo a tener una determinada
conducta (Cardona, 1981).

De acuerdo o Lerbinger (1979), ‘la Persuasién posee la
propiedad psicolégica de lo libertad; quienes son persuadidos
sienten que estdn actuando de acuerdo con sus propios metos y
pautas establecidas.

1.1.2 PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

A través del estudio que se ha venido realizando sobre
la publicidad se advierte que existe una tendencia general a
considerar a lo publicidod y a lo propoganda como términos
sindnimos, debido a su similitud y a la accién psicolégica
que en ombas se lleva a cabo. Por Propagando se entiende:

“El conjunto de técnicas concurrentes oplicadas con el empleo
o no de los medios masivos de comunicacién, para hacer
conocer en forma publica una idea, doctrina o religion con
fines no comercicles” (Casion, 1983 p.27).
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Como se menciond anteriormente, tanto en la publicidad, como
en la propoganda, existe una accién psicoldgica que como
Cammarota (1975 p.12) menciona, se “Orienta al empleo
programado de todas las formas de comunicacidn con vistas a
influir en las mentes, las actitudes, las opiniones y las
acciones de un grupo, en funcién de objetivos especificos”
dicha accién puede ser:

a) Accidn Psicoldgica Persugsiva.— Esta orientado a
estimular, conductas y actitudes, recurriendo a apelaciones
racionales, es decir, vrecurre a oargumentos gque pueden
sobrepasar la prueba del rozonamiento. La reflexidn, actta
sobre lo intelectual, sobre los planos concientes en los que
se elabora la opinién.

b) Accién Psicologica Sugestiva.— Se caracteriza por que
el estimulo de las actitudes y conductas es procurado por el
empleo de apelaciones efectivas. Se oriento hacia las
emociones y afectos del hombre.

¢) Accion Compulsiva.— Esta occion de presién pretende
crear nuevos patrones de conducta y de actitud o través de la
publicidad, o partir de apelaciones imperativas, con el fin
de generar modelos de comportamiento de cardcter obligatorio
en las personas. (Cammorota,1975). :
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Por otra parte, Ferrer (1992), establece diferencias que
existen entre Publicidad y Propaganda, a continuacidn se
mencionardn algunas de ellas.

1) E1 mensoje de la propaganda, conteniendo una mayor
carga emocional, suele ser vago y tendencioso. El de la
publicidad, siendo mds informativo 'y concreto, sin dejar de
ser tendencioso, suele ser mds directo, claro e imgginativo.

2) La propaganda estd al servicio de los ideologios y de
los dioses, La publicidad est( al servicio de los productos y
de los servicios. Una dice lo que hay que creer y otra lo
que hay que consumir.

3) En lo propaganda es mucho mds lo gque se oculto que en
la publicidod, seguromente porque la primera estd mds cerca
de la utopio y lo segunda mds cerca de la realidad. De ahi
que la propagonda hoble mas de lo que debiera ser la vida y
la publicidad de lo que es la vida.

4) Lo propagonda tiende g convertir las imdgenes en la
realidad, en tanto que lo publicidad troduce la realidad en
imdgenes.

5) Lo que en publicidad puede ser compra de espacio en
los medios de comunicacién, en la propaganda puede ser
espacio comprado, que no es lo mismo, con la diferencia de
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que el costo tarifaric de la propaganda suele ser mds alto
que el de la publicidad.

6) En la propaganda se rinde culte ¢ la personalidad y
se mdnipula la conciencia del hombre. En la publicidad se
rinde culto al consumo y se manipulon los deseos de hombre.

7) Otra diferencia que separa o la publicidad de 1lo
propaganda es que mientras en la segundo se carece en generol
de autocontroles y reglomentos oficiales, que en todo caso
son minimos, éstos en la publicidad son méximos, cada dig mds
restrictivos, independientemente de que en ella existan
codigos de ética, coda vez mds exigentes, los cuales, aungue
se cumplan de una manera parcial o desordenada, tienen cierto
valor normativo.

Lo publicidad y la propaganda son distintas. Ocupan ambas un
espacio histdérico que las ha acercado, en el vinculo comin de
las formas apelativas del lenguaje y de los caminos gque
llevan hasta las masas o el publico con fines manipuladores.

Coinciden en mucho, perc no concuerdan en todo. Como dijo
Robert Escarpit “No se puede vender un producto politico como
se vende un producto de consumo* (Ferrer, 1992 p.243).
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Los productos comerciales obedecen a una tarifa de precios.
Los productos politicos, a una escala de valores morales que
no puede negarse por mucho que se haya demeritado o se
demerite.

EL caondidato es un ser humano, vivo, activo y combionte, con
principios e ideas que dirigen y gobiernan la sociedad. El
producto es una elaboracién mudoble, tronsitorig, que se
mueve y sirve en el mundo delimitado de las cosas.

Ain dentro de una estructura psicoldgica semejante, las
motivaciones por laos cuales se voto y las motivaciones por
las cuales se compro no pueden ser equiparables,

1.2 ANTECEDENTES.

La publicidod o los anuncios aparecieron en lag tierra
desde que la razo humana existe. Quizd esto afirmacidn sea
algo exogerada perc lo cierto es que se tienen pruebas muy
aontiguas de lo existencia de anuncios, aunque @ un nivel muy
rudimentario.
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El indicio mds antiguo adue se conoce son las inscripciones
cuneiformes, que fueron grabadas en tablillas de barro 3000
aos A.C, en ld antigug Babilonia. En dichas tablillas se
indica el nombre del templo en que se utilizaron y el rey que
lo construyd, Esto puede considerarse, en ciertda forma, como
una especie de publicidad institucional en favor de dicho
monarca, tal es la afirmacidn del Profesor Sampson en su
libro la Historia de la Publicidad citado en Cohen (1974).

A medida que se fue desarrollando el uso de la escritura,
los anuncios en forma escrita llegaron a ser de uso comdn en
las ciudades de la antigledad, pero hay que acldarar que en
aquellos tiempos la escritura estoba reservada exclusivamente
para la nobleza, el vulgo no tenia acceso a ella,

Ciudades como Pompeya ( afioc 79 A.C.) muestran anuncios
escritos y dibujades, la mayor parte de los cuales se
referian a funciones teatrales, deportes, bafios v,
principalmente, especticulos de gladiadores (Presbey citade
en Cohen, 1974).

Sin embargo, el mismo autor dice que, el medio publicitario
que se conocid y utilizé mds fue el oral. Los pregoneros han
existido probablemente desde hace milenios y ya los griegos
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se valian de ellos para llamar la atencidn sobre la venta de
esclavos y  por medio de ellos anunciaban nuevos edictos
estatales en noticias de cardcter pablico o publicidad de
articulos varios, Ya en la edad media, éstos mismos
nregoheros eran conocidos como juglares y por lo general se
hacian acompafiar de musica; tombién en esta época aparecieron
los "logot‘ipos" 0 anuncios de cardcter permanente, que se
colocaban en las tiendas, herrerias o establos y que tenian
come finalidad darle un sello caracteristico a cada uno de
estos establecimientos, ademds de la exposicidén de anuncios
en carteles fijados o la puerta de dichos lugares. Un ejemplo
cldsico de esto lo constituyen las franjas de las barberias,
en azul y rojo, que han subsistido hasta nuestros dias.

Cohen (1974) también menciona que, durante los siglos Xv,
XVI, XVII1, gremios tales como los talabarteros y zapateros
comenzaron a identificar sus mercancias con una marca de
fabrica; como se conoce actuclmente. Esta distincidn de
productos permitia a los consumidores, la seleccidn de sus
productos por encima del resto de los demds. Esto mds tarde
se extendid también en los gremios de fabricantes de ropa y
cuchilleria.
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En 1622 en Inglaterra aparecidé el primer periddico llamado
"Weekly News”. Generalmente los anuncios que oparecian en
aquel tiempo eran de libros, medicinas o subastas (Dunn,
1980).

1.2.1 REVOLUCION INDUSTRIAL: INICIOS DE LA PUBLICIDAD

MODERNA

Al comenzar lo Revolucién Industrial en Inglaterro
(1760), 1la fdbrica empieza a suplontor a la industria
artesanal, debido al invento de las primeras méquinas y a la
produccién en serie, Nace la clase proletaria y lo
produccién de bienes comenzé ¢ superar g lo demanda.

A partir de este momento tanto los fabricantes como los
comerciantes comenzaron o darse cuenta de que no bastabo con
informar ol consumidor de los productos existentes, sino que
debian pesuadirlo o comprar. ES en este momento cuando la
Publicidad es tomada con seriedad y se empiezo a buscar
medios como la imprento pora sotisfacer sus necesidades de
promocién de articulos.
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Cuando la prensa organizada comenzO a adquirir importancia,
la gente cada vez leia mds los periddicos y se empezd a
combatir el analfabetismo, de manera que cualguier persona
con una cultura media regular podia tener gcceso a lg prensa.
Es desde este momento cuando empezd a existir Publicidad
impresa (Dunn, 1980).

En el caso de los Estados Unidos, Dunn (1980) menciona que,
Benjomin Franklin fue uno de los pioneros de la Publicidad,
al comprar la “Pennsylvanio Gassete”, y ser é1 mismo uno de
los primeros en publicor anuncios en ésta, asi como promover
la circulacién de la misma a mayor volumen y extensidn
dentro de las colonias.

Uno de los primeros teéricos de la Publicidad, hociag el aofio
de 1830, fue Phineas I. Bernum, conocido como “El Gigante de
la Publicidad”, quien formuld lo siguiente: "Usted puede
anunciar un orticule de bajo calidad, e incluso inducir a
mucha gente o comprarlo de una vez pero poco a poco lo irdn
denunciando como impostor” (Cohen 1974, p.p. 73-74).
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El siguiente ‘paso dentro de la evolucidn de la Publicidad lo
constituye el contrato publicitario, ideado por F.W. Ayer,
que seria la base de las modernas agencias publicitarias.

Este consistia en un convenio entre un agente y un
anunciante, por medio del cual éstos debian operar juntos
durante un perfodo determinado de tiempo. El anunciante
pagaba una comisién al agente y éste se comprometia a
conseguir espacio en los periddicos y revistas a nivel
nacional. Poco después los periddicos también pagaban al
agente para que éste les consiguiera anunciantes que ocuparaon
su espacio vy, alrededor de 1890, las agencias anunciadoras
por fin lograron independizarse como organizaciones de
servicio; Empezaron @ contratar escritores profesionales y a
poco iniciaron la redaccidn profesional y persuasiva de
anuncios,

Un publicisto destacado de aquella época, J.D. Lasker, dijo
que el texto del anuncio era el elemento mds importante para
la agencia publicitaria (Cohen, 1974).
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1.2.2 PRINCIPIOS DEL SIGLO XX

Paro los comienzos de nuestro siglo, ya existio uno
enorme vy variodo actividad publicitaria, pudiéndose encontrar
gran cantidod de articulos de todo tipo anunciados en los
peritdicos, principalmente cosméticos y medicinas de patente.

’ \

Cabe mencionar que fue en esta época cuondo comenzaron a
aparecer los primeros fraudes al pablico, no existia un
control legol hacio la publicidad; era comin encontrar
anuncios de "elixires magicos” o medicinas "milagrosas” y de
gente agradecida por las curas, etc. Esto originé que
posteriormente el gobierno interviniera regulando la
actividod de los publicistas en beneficio del consumidor
(Dunn, 1980),

Cohen (1974), menciong que, un poco después que los
periédicos hicieron su aparicién surgiéron las revistgs, las
cuoles llegaron a constituir el medio por excelencia de la
nueva Publicidad. Por medio las grandes compahios preductoras
de mercancias con maorca comercial buscaron mercados para sus
productos. Las revistos mds destaocodas a las gue podemos
hacer mencidn son: Harper's (1833) Lodies Home Journal
(1883), Cosmopolitan (1886), Munsey's (1889) y Mc. Clures
(1893).
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En los afios que siguieron a la primera guerra mundial, 1la
cantidad destinada ¢ la publicidad por parte de los
praductores tuvo un auge inusitado debide al “Boom” econdmico
de los afios veinte, la industria publicitaria crecid, se
fortalecid y diversificd; sin embargo como muchgs otras cosas
que prosperaron durante esta época, con la crisis y la
depresidn de 1929, la Publicidad comenzé a declinar a pasos
agigantados.

Quizé fue por esto situocién gque la gente comenzé o
reflexionar acerca de los errores econdémicos cometidos en el
pasado, vy nacid una conciencio comin acerca de la
racionalizacién del gasto y los recursos, y es por esto que
apareciéron los primeros criticos de lo Publicidad y sus
fines; los primeros aqutores que solen en defensa del
consumidor . Uno de las primeras obras que contienen una
critica en contra del consumismo desmedido, es el libro de
Arthur Kallet y Federico Schlink "100,00€,000 Guinea Pigs”.
El cuol se vendié ampliomente durante la décado de los 30°s.
Es después de esto que el Gobierno empez6 a catacar a la
Publicidad diciendo que éstad era la causa principal del
despilfarro econémico (Cohen, 1974).
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1.2.3 LA PUBLICIDAD MODERNA

Una vez terminada la Segunda Guerra Mundial y
polvidada por lg gente lo crisis y depresién anteriores, la
industria publicitoric tuvo un repunte extraordinaorio esta
vez con el opoyo del Gobierno, ya que el Consejo de
Publicidad de Estados Unidos oyudd octivamente a lo
organizacién de campafios publicitarias en favor del esfuerzo
bélico para mantener en alto la moral de la poblacién, Es en
esta époco cuando los anunciantes descubrieron en la
Television un medio masivo de increibles proporciones y con
ilimitadas posibilidades, y fue ésta el invento que
revoluciné a los mas insospechados niveles o la publicidad.
Millones de clientes potenciacles, de todas los edades, credos
e ideologias, estaban en contacto con la “Caja Mdgica“, a
distoncias de miles de kilémetros, fuera de las fronteras
(Cohen, 1974},

€l mismo autor menciona que, desde entonces la publicidad se
osocié con lo tecnologia y hasto la fecha sigue buscando
nuevos recursos y técnicas paro diversificor sus mercodos de
consumidores potenciales. Se amplié y mejoré la
investigacion de mercados, se inicido el estudio de la mente
humana y de sus motivaciones haocia la compra, por medio de
investigacion motivacional.
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Toda esta evolucion de la publicidad la ha convertido en una
gigantesca institucidén que queramos o no, para bien o para
mal, ejerce una influenciag decisiva dentro de la sociedad
moderna.

1.2.4 LA PUBLICIDAD EN MEXICO

Quizd les indicios méds antiguos de la publicidad en
México sean las ruings gque se conservan, en donde Se pueden
observar mensojes esculpidos en piedra, pinturos en fresco y
codices.

Novo (1968) sostiene que, los codices eran obra en que los
Tlacuilos se servion del simbolo de significacién paro
plasmar en ellos un mensaje y comunicarlo. En los codices y
pinturas la cultura N6hugtl conservaba y trasmitio su
historioc y su sobidurio. Los pinturas eran simples apoyos
para el aprendizaje; Suscitaban recuerdos, ideas y emocicnes,
que se valion sélo de lo imaginocidén, en otras palabras, eran
carteles .

El mismo autor sostiene que, el Padre Garibay en su estudio
de la Llave del Néhuatl, ha probado la manera con que lo
lengua Ndhuatl une conceptos e imdgenes en metdforas que
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ocurren de modo persistente; dando g este fendmeno el nombre
de difrasisme (importante denotar para los publicistas). El
difrasismo invade la poesia vy embellece la oratoria, asi
como los probervies o refranes eguivalen a los mejores
“slogans” que el mds hdbil publicista pudierg idear.

Con la llegada de Cortés a América se inicid ung eficaz
campafia de promocidn y ventas a través de sus cartas. Este y
sus capitanes organizdron un comercio prdactico, material e
inmediatamente productivo. Al mismo tiempo los Franciscancs
hacian propaganda de la fe con los indios. Es en las cartas
de Cortés donde se halla la descripcidn de la vida comercial
en Tenochtitlén y Tlaltelolco, se puede percibir el orden
atractivo de las mercaoncias clasificadas, que persuadian a
los compradores por la elocuencia publicitaria de sus
instalaciones (Rodriguez, 1973).

Tiempo después comenzd la publicidad andnima, cuando Cortés
se negd a dar reparto de utilidades después de un balance
concluido en CoyohuacGn, donde se expresaba la inconformidad
de los habitantes. Con los maese pasquines (letreros satiros
clandestinos), los conquistadores importaron otra forma
sabiduria popular, los refranes. La publicidad, trataria
ciclica o esporddicamente de ligar los refranes a sus
“slogans” como la hace hasta la fecha.
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“La  eficacia persuasiva de los refranes espafioles

" encontraria, al trasterrarse a la Nueva Espafia, la resonancia
que entre indigenas y mestizos les dseguraba el hecho de que
también los Nahuas hubieran condensado en proverbios (que
recogiéd Schagum) unag sabiduria popular y un meconismo de
persuasién semejante”{Novo, S., 1968 p 87).

Los antecedentes de los primeros vendedores organizados en
México se remontan a los Pochteca, sabios en el arte de hacer
atractivos sus productos y conocedores de los deseos y
necesidades de sus posibles compradores (Ramirez, 1979).

Con la llegada de la imprenta, la comunicacién y la
Publicidad en México sufren un ceombio radical. En 1541 se
imprime Lla primera hoja volante, con caracteristicas de
reportaje. En 1667 se publica la Primera Gaceta, y en 1693 el
Mercurio Volante.

En 1805 aparece el primer Diario de México, el cual publico
onuncios desde su primer numero., Hasta la primera mitad del
siglo XIX todos los anuncios publicados eran gratuitos.

En 1850 se desarrolla la primer Compafia de Publicidad,
aporeciendo en este mismo ofic la primera tarifa de
Publicidad, osi la primera Agencia Central de Anuncios es
fundada en 1865.
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Entre 1864 y 1865 se marca el inicio de lg publicidad tal y
como se conoce actualmente, gracias a la campaiia efectuada
por la compaiiia de Cigarros “El Buen Tono”, $.A. Los mds
importantes anunciantes de principios de este siglo fueron la
Campafiia  Cervecera Toluca y México, S.A., La Cerveceria
Cuauhtémoc, ta Cerveceria Moctezuma, La Cerveceria Yucateca,
El Paldcio de Hierra, y el Puerto de Liverpool; la mayoria de
ellos aln destacan en 1la publicidad actual (Bernal, 1988).

En la década de 1920 @ 1930, nace la Radio como medio de
difusidn, marcando el inicio de lo que mds tarde conoceriamos
como medios de comunicacidén masiva. Es en este siglo, en
donde se da un gran avance tecnoldgico en los medios de
comunicacidn masiva, beneficiando asi de manera espectacular
a la Publicidad.

Entre los acontecimientos que dan impulso a la Publicidad
tenemos que, en 1921 empieza el uso comercial de los tubos de
gas neon para onuncios luminosos, en este mismo cfic se
empieza o grabar sonido a las peliculas. En 1922 ya existen
en México 25 agencias de anuncios y se funda la radicdifusora
J-H.
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Desde el afio de 1923, vya empieza a aparecer el dominio
extranjero en la publicidad, en los principales periddicos de
México, los anuncios norteamericanos aparecen dos a uno en
relacion o los mexicanos y cinco a uno en relacién a laos
europeos.

Lo televisién inicia sus traonsmisiones en el afio de 1950 con
la Estacidén XHTV Conal 4, y es desde entonces que ésta se
convierte en el medio publicitario por excelencia, hacio el
cual se encaminan los mayores presupuestos publicitarios.

En 1975 se calcula gque lo cobertura de la television llegaba
a casi 5 millones de hogares, con casi 30 millones de
receptores. Actualmente se piensa que lao televisién alcanzo
el 90% de los hogores en toda lo Repiblica Mexicana.(Bernal
§.V,,1988).

Lo situocién publicitaria de nuestro pais esté fijoda sobre
una poblacién de 81 millones, de los cuales es 50% es menor
de 19 afos y el 68% es menor de 30 afios. Constituyen un
mercado neto de consumidores de 34 millones, considerados
desde los niveles minimos (INEGI, 1990).

El significado de estos dotos ejerce una influencig poderosag
en el comportomiento publicitario.
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1.3 LA PUBLICIDAD Y LA MERCADOTECNIA

Para lograr la eficacia de la Publicidad {rama de la
Mercadotecnia) se necesita relacionarla con las diferentes
dreas de la mercadotecnia, siendo éstas, Investigacidn,
Distribucidn y Promocidn,

El hecho de poner a la disposicién del cliente un producto a
un precio otroctivo, no es s6lo la funcién de la
mercadotecnia, sino que tombién se debe informar al
consumidor sobre este acontecimiento y ésto le corresponde a
la rama de la publicidad.

“De la Investigacion de Mercades depende el tipo de
publicidad que se debe poner en prdctico” (Dunn, 1980 p.7),
siendo ésta und de las ramas de la Mercadotecnia de la cual
depende la Publicidad.

Lo Investigaocidén de Mercados se lleva a cabo por zona, por el
tipo de preductos o por la ubicacién de Mercados. Los datos
sobre zonas del mercado, también son necesarios para hacer
un despliegue adecuado de los recursos publicitarios. La
decisién sobre la cantidod de Publicidad que se debe dirigir
en cada territorio debe basarse en el mercado potencial de
éste (Costafeda, 1983).
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El mismo autor sostiene que: el mantenerse al tanto del
potencial variable del mercado es vital para el gasto mds
eficiente del presupuesto publicitario. Con una obundancic
de productos en el mercado y una amplia variedad de seleccidn
en lg Publicidad y en las ventas, significan a menudo la
diferencia entre el éxito y el fracaso.

La distribucion del producto necesita de la Publicidad para
dar g conocer el lugar en que podrd obtenerse el mismo, de
este modo facilita las ventas del producto y lo pone mds al
alcance del consumidar.

La promocion de ventas, puede influir a menudo en la imagen
que las personas se hacen del producto. Este fendmeno gueda
comprobado 0l ver que varias marcas ampliomente reconccidas
en el marco nacional, se venden a precios superiores gue
productos de marcas locales, aiin siendo de la misma calidad.

HERCADOTECNIA

-~ - o >
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Como se ha visto, la Publicidad es nula si no se relaciona
con las demds Greas, lao Publicidad no relacionada con la
Mercadotecnia - pone en peligro el presupuesto aque se le
asigne.

1.3.1 LA MERCADOTECNIA Y LA PUBLICIDAD EN RELACION CON LA
EMPRESA, EL MERCADO Y EL CONSUMIDOR.

En lo &mpreso, la Publicidad se relaciona con sus
productos, por 1o que le interesa conocer a los mismos en
relacién ag: su tomofio, su duracidn, cpariencia y experiencia
con envases diferentes. Con respecto o lo politico de ventas,
le interesa cuol es la meta de ventos que se fija la empresa
a cubrir, en determingdo tiempo, territorio o zona. .En
politicas de distribucidon, fijo su otencidén en 1o que se
refiere a crédito, descuentos, servicios, promocién, etc,
Por cGltime las politicas de productos, enfatizon en lo
calidad, precio, garantias, etc.

Con respecto al mercado lo que le interesa serd, el tiempo
que lleva el producto en el mercado, porcentaje del mismo,
competencia actual, experiencia en determinada zona o prueba.
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En  relacién al  consumidor, 1le interesa saber las
caracteristicas del consumidor dominante a través de su nivel
socio-econdmico, su edad, sexo, 9grado de estudios vy
localizacion,

Como se observa, la publicidod es nulg sin relacidén con las
demds dreos, la publicidad, no relacionada con el drea de la
mercadotecnio pone en peligro el presupuesto que se le o
gsignado y el logre de cualquiera de sus su objetivos o
finalidad. (Castofieda, 1983).

1.4 OBJETIVOS Y FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Con base en 1o que se ha dicho referente a la publicidad
tenemos gque su principal objetive es el de persuadir al
consumidor a que adquiera una mercancioc o servicio, lo que
traerio unc repercusion en sus ventas.
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El profesor Aguilar Alvarez (1982), da una semblanza de los
objetivos aque puede eh un momenta dado  perseguir la
publicidad:

1)

2)

3)

4)

5)

5)

7)

8)

Ayuda g la ventao de un producto.

Ayudo g un progroma de relaciones publicas
de la empresa.

Hace saber al piublico cuaglquier informacion
relacionoda con 1la empreso, sus orticulos o
Sus servicios,

Combatir la competencio.

Ayudar g la labor de promocién de ventas.

Asegurar el uso correcto de un articulo.

Crear ciertas ideos o actitudes respecto al
progducto o servicio.

Lanzar un nuevo producto al mercado.
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Se podrian citar mas objetivos pero en los anteriormente
citados se engloban los objetivos que persigue en general la
Publicidad. Por otra parte es importante -mencionar que por
especificos que sean los objetivos, éstos siempre deberdn
subordinarse vy coordinarse con los objetivos primordiales de
la Empresa {Empresa, Responsabilidad Social, <Crecimiento,
Estabilidad, etc.).

Escanes (1983) menciona que, son varias laos funciones que
lleva o cabo la publicidad, entre las cuales se consideran
las de mds importancio, tanto pora la empresa, como parg el
consumidor:

1) Creo hdbitos: La influencia de la publicidad en
nuestro medio es tol, que casi nadie escopa a elio, los
métodos persugsivos que se utilizan actualmente para
favorecer al consumidor de la conveniencia de adquirir un
determinado producto o servicio, se manifiesta en el
consumidor primeraomente como un deseo, pgra posteriormente
pasar o ser un habito que lo lleve a consumir el producto o
servicio propuesto por la informacién publicitaria.

2) Informacion: lLa informocién es una de las formas mas
importantes que llevo o cobo la publicidad, ya que a través
de ésta se dan @ conocer:
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a) Las caracteristicas (ventajas y detalles) de un
producto o servicio,

b) En que lugar se puede adquirir el producto o
servicio.

Toda esta informacidn se do, utilizando los diferentes
medics de comunicacidn masiva, como son: La radio, lo
televisién, la prensa, el cine, etc

3) Crear imogen de la empresa: A través de la publicidad
se pretende dar seriedad a lo empresa de acuerdo a: Colidad
de sus productos, armonia de sus productos, buenas
relaciones, traotc emoble a los clientes e higiene
organizacionol.

4) Foucativo: La publicidad hao tenido un gran
desarrollo debido al impulso para lo creacioén de programas
educotivos, encaminados a la formacion de buenos habitos
de salud e higiene personal, asi como la formacidn de
mejores niveles de vida,

5) Abrir nuevos mercados: Asi como la publicidad ayuda
al control de ciertos mercodos, también es utilizadao para
abrir nuevos mercados, va seg:
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a) Atacando un mercado que anteriormente lo tenian
olvidado, o no era conocido. Asi por ejemplo, tenemos
que si un producto antes era dado a conocer a un cierto
sector, la publicidad es el medio mas adecuado para dar
a conocer el mismo producte pero a otro sector,

b) La publicidad también ayuda a introducir un nuevo
producto a un mercade completamente nuevo, praporcionado
a los consumidores toda lg informocidn necesaria.

1.5 CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

En un andlisis que realizd Ocampo (1989), de algunas
definiciones de las doscientas que compiléd Eulalio Ferrer
concluyd que las caracteristicas mas importantes de la
publicided contempordnea son:

1) La publicidgd es una formo de comunjicacion mosivg.
Es decir que implica un proceso de comunicacion entre el
anunciante y la moso de consumidores, mediante el empleo de
un sistema de simbolos, para lo elaboracion de los mensajes,
que serdn tronsmitidos o trovés de los medios de comunicaciodn
masiva.
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2) La publicidad emplea mensajes de cardcter sugestivo,
informativo o educativo. En la mayoria de las definiciones
se menciona el cardcter sugestivo o persuasivo de los
anuncios vy el contenido informativo de los mismos. Séle ung
de las definiciones califica de “educativo” (Coen, 1983) al
mensaje publicitario. Lo cual quiere decir, que la
publicidad se dirigird primordiclmente a dar a conocer las
“cualidades” del producto, servicio o idea anunciada, con el
fin de que sea preferido entre los objetos de su misma
especie. El éxito del mensaje estard en “conmover
convencer” gl piblico consumidor, parg que éste prefiera o
adquiera 1a mercancia o servicio anunciada.

3) Los mensajes publicitarios parg que puedan “conmaver
y convencer” al pdblica consumidor, serdn disefiados de
acuerdo con las artes, técnicas y principios cientificos
derivados de la psicologia y la sociolagia. La historia de
la publicidad en nuestro siglo nos muestra diferentes etapas
en las que predoming alguno de estos elementos. A principios
de siglo, en los afios veinte, el publicista norteamericano
Albert Lasker considerabc que la publicidad era el arte de
redactar textos atractivoes. A mediados de los treinta, Elmo
Lewis cred el modela AIDA, que buscaba estructurar la imagen
y el texto que impulsara las ventas del anunciante.
A principios de los cuarenta y hasta finales de los cincuenta
un grupo de investigadores descubrié al “receptor” vy
consideré que 1la publicidad debia estar dirigida por los
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conocimientos apotrtados por la investigacidn motivacional,
Entre éstos destacan Ernest Dichter, Louis Cheskin, Vance
Packard, Burleigh Gardner, James Vicary, Edard Weiss y Pierre
Martineau. A partir de los sesenta David Ogiivy, Walter
Thompson y Rosser Reeves entre otros publicistas han
propuesto la combingcién artistica vy los principics
psicoldgicos y sociales, como herramientas indispensables de
la publicidad.

4) los mensajes publicitarios disefiados artistica y
cientificamente pretenden crear actitudes, inducir acciones,
despertar o incrementor deseos, romper las resistencias a lg
compra o acelerar la mismd. Comoe se ha sehalado
reiteradamente, el fin Ultimo de lo publicidad es la venta
(comercializacién) de un bien, servicio o idea, hecho que
acelerg el circuito econdmico de produccibn-consumo, para
incrementar la circulacién del capital y el incremento del
mismo.

S) Lg Fublicidad es un fendmeno cominicacional y
comercial tipico de las sociedades Industriales, cuya
produccién a gran escolo y en serie sélo encuentra salida en
un mercado en expansion, Sin la publicidad, c:como
entenderiamos la diversidad de articulos de una mismg especie
o la multiplicidad de mercancias gque podemos encontrar en un
supermercado? <cémo los mercados integrados por millones de
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consumidores podrian enterarse de la existencia de los mds
variados objetos de consumo?

6) Es éxito de la publicidad como factor de -lo
comerciglizacion de bienes o servicios es la venta.__ :Qué
efectos debe producir la publicidad para que alcance sus
objetivos? El autor Hundhousen (citado en Oschman, 1967 p.54)
compila algunos criterios que nos permiten contestor la
interrogante antes propuesta:

"Representacion, orientaocién, cubrir las  necesidades,
desarrollo del mercado, homogeneizar las necesidades,
facilitar lo vento y distribucién, cumentor el consumo y las
ventas, garontizer la copocidad productora, elegir vy
diferenciar, asegurar lo empresa y ganor lo confianza®, Estas
miltiples funciones estdn relacionodas con lo venta, yo seq
porque: a) Lo favorecen; b) La propicion; ¢) Lo preomueven;
d) Crean, mantienen o incrementan la demonda de un producto,
servicio o ideo y; e) Crean, mantienen o incrementan las
relaciones con los grupos de consumidores potenciales o
actuoles,
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1.6 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

$i intentdramos dar una clasificacién dnica y completa
de la Publicided, serig tarea poco menos que imposible, va
que esta dista de ser un producto uniforme; esto obedece: - a
que adopta una gran cantidad de modalidades. Por lo tanto, la
Publicidad, como toda esfera amplia de estudios, puede
dividirse de varias moneras. La clasificacidn siguiente es
una de las mds completas que existen:

1) Por su expansidn Geogrdfica:

a) Nacional.- Es aquella publicidad enfocada @ dar a conocer
un producto a nivel general.

b) Regionol.- Es oquella publicidod que estd dirigida a
promover un producte determinade en un lugar o dreas
especificas.

c) Internacionol.-~ Esto publicidad estd encaminada a dar o

conocer un productoe nocional én el extranjero.

2) Atendiendo o los Objetivos Inmediatos:

a) De Venta.- Es oquello publicidad destinada a promover lo
venta de un nuevo producto o servicio.
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b) De Recuerdo.— Esta publicidad tiende a repetir las
caracteristicas del producto y su marca con la finaolidad de
formar una imegen de aceptacidn. Busca simplemente 1a
evocacion de la marca cuando el producto ya disfruta de
cierto status.

c) De Prestigio 6 Institucional.- Esta publicidad tiene como
finolidad inmediato, no la venta, sino que concentra su
atencion sélo en el nombre y principios de una empresa.

3) Por el Publico al gue se Dirige:

a) Para los Consumidores.— Con esta publicidad se anuncia el
producto hacia la gente que va a consumirlo.

b) Para las Empresas Comerciales.- Dentro de esta publicidad
el producto enfoca su publicidad ol comerciaonte para que éste
adquiera y revenda sus productos.

c) Para las Empresas Industrigles.- Esta publicidad
especializada da a conocer los bienes de capital (materia
primo, maquinaria, equipo, etc.), al sector industriol.
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4) Por su Patrocinador:

@) Privado.- Es lo gque con mGs frecuencia se utiliza, para
dor o conocer un producto, yo que es patrocinado en formo
individuol por el productor, la empresa, u organismo estotal
o paraestatal.

b) Colectiva.—- Es llevoda a cabo por un grupo de empresarios
de una misma ramg productora con la finalidad de dar a
cohocer un producto determinado,

c) Del Intermediario.— A través de ésto, el distribuidor de o
conocer los productos que ofrece y el lugar en donde se puede
adquirir. (Kotler, 1981).

S) Para lo promocion de Productos:

o) Informativa.— Busca encontrar consumidores nuevos para ung
categoric de productos mds que para una marca en especial y
su funcién consiste en informar al mercado potencial del
nuevo producto. Su trabajo bdsico es informar no persuadir.
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b) Competitiva.~ Busca que el consumidor seleccione una marca
en particular y su trabajo principal es el de lograr la
preferencic por la marca sobre las demds. Puede ser directa,
si busca una reaccidén de compra inmediata, o bien indirecta,
si husco que el consumidor seleccione una marca cuando llegue
a una conducta de compra.

Existen otros dos tipos de Publicidad que no es posible
incluir en la clasificacion anterior, pero son importantes de
mencionar.

Publicidad Subliminal.~ Su definicib6n se basa en los
preceptos de la percepcién: “La Percepcidn Subliminal es la
tronsmisién de ciertos estimulos a una persong sin que ésta
sepa que la estd recibiendo, es decir, gque esta persong
estard recibiendo dicho estimule, con un valor por debojo del
umbral obsoluto (intensidad minima de un estimulo para ser
otendido y ser percibido)” (Shnacke, 1988 p.49).

El mismo autor sostiene que: el primer estudio sobre
Percepcion Subliminal en Mercadotecnia data del aifio de 1956
cuando James Vicari proyecté en un cine de Nueva Jersey
durante un periodo de seis semanas, dos mensajes por medio de
destellos de 1/3000 de segundo a intervalos de 5 segundos,
Uno de los mensojes decia: “Eat Pop Corn” (como palomitas de
maiz) y el otro “Drink Coke" (tome coca cola). Al finalizar
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el experimento se notd que hubo un qumento promedio del 57%
en las ventas de palomitas de maiz y del 18% de las de Coca
Cola, Esto se considerd que era debido a la Publicidad
Subliminal.

A partir de entonces este tipo de Publicidad fue objeto de
las mos diversas criticas hosta que en varios paises, su uso
se prohibid.

Brito (1991) comenta al respecto, que es posible que los
espectadores en muchas ocasiones realicen sus compras
odquiriendo lo “necesario” por lo que vieron anuncicdo en
televisién, o porque alguien se lo recomendd como muy bueno,
entre otras muchas razones.

Es importante mencionar este tipo de Publicidad por 1la
repercusién que ha tenido en el desarrollo de la discipling
Publicitaria, aunque ne sea objeto de 1la siguiente
investigacion,

Publicidad Social.- Es la publicidad que estd orientada
a una colectividad, no persigue fin de lucro, sino que trota
de lograr un cambio de conducta en la sociedod, por medio de
la orientacién y concientizacién de 1o misma, wtilizando
mensajes difundidos a través de los distintos medios de
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comunicacidn, sobre diferentes aspectos de interés social;
siendo el objetivo que la poblacidn tenga una mejor forma de
vida. (Chavez,1983).

1.7 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

La importancia de la Publicidad, radica en el hecho de
su incidencic en las actividades Econdmicas, Politicas -—
Sociales y Culturales.

Es innegable el efecto que tiene la publicidad en la economia
de un pois, sea este desarrollado o no. Como un ejemplo
podemos decir que en 1969 el total de dinero gastado en
publicidod en los Estados Unidos fue de mds de 19,600
millones de délares. Lo publicidad mds que una industria
poderosa, es todo una institucidn con un poder e influencio
innegable en la economia.

Sin embargo se discute con frecuencia si la Publicidad es
buena o es mala parc el crecimiento del nivel econémico,
tonto del pais, como de la gente consumidora en general,
siempre se han dado diferentes puntos de visto ya sea en
defensa o en contra de la publicidad, algunos de estos puntos
son los siguientes: oumenta o0 reduce 1la elecci6én del
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consumidor, impulsa o frena la competencia, fomenta
monopolios, aumenta o reduce los costos, fomenta o desalienta
la innovacidn, arienta o desorienta al consumidor, genera el
impulse econdmico del pais etc.(Ledn, 1984).

La publicidad no solamente es un instrumento econdmico
encaminado @ aumentar las ventas de una empresa o un modo de
impulsar el desarrollo global de un sistema econdmico de un
pais, sino que también se configura como un fendmeno sacial
que incide en el sistema de vida de unag sociedad al conformar
continuamente sus costumbres, ideas, valores y en genetral sus
normas de conductas gque rige a cada uno de sus miembros.

Desde esta forma de abordar a la publicidad podemos
considerarla como un mecanismo de presion social que
repercute en las pautas de conducta de los individuos e
implanta gradualmente modos de vida. Los individuos son seres
seciales por naturaleza, tienden a unirse a un grups vy
adaptarse a él, Este grupo social posee una estructura
organizacional formada de roles y status y caoda uno de sus
miembros tieme en comin con los demds un sistema de
creencias, tradiciones, costumbres y un conjunto de valeres
que normon su comportamiento, mismos que son reflejados en la
publicidad,(Casian, '1983),
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Tanto Vivas (1977), como Ledn (1984), sostienen que, existen
ataques sociales en contra de la publicidad, tales como:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Enaltece los valores econémicos y materiales
Unicamente, persuadiendo al individuo a adquirir
bienes y servicios que constituyen un lujo que no
todos pueden permitirse, De ahi que pueda provacar
ansiedades e inseguridades en el individuo.

Se dirige principalmente a las emociones y no al
intelecto.

Explota las necesidades en beneficio de los
anunciadores.

Fomenta la competencia desleal, poniendo en
conflicto diferentes intereses.

La Publicided es parciol en sus juicios, cada quien
exhibe lo mejor de si en todo lo que se dice o hace.

Abusa de la repeticién.
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Leén (1984), también sefiala los beneficios que la Publicidad
puede traer a la sociedad:

1) La publicidad puede ayudar o la educacidén de la
poblacién  en general, a través de campafios tales como,
higiene, salubridad, planificacién, patrocinadas por las
mismas empresas anunciadoras o por el gobierno.

2) Lo publicidad puede darle a la poblacién opciones
para el libre ejercicio de la eleccién, informando de los
productos consistentes en el mercado y los nuevos que
aparezcan, para que este pueda satisfacer sus necesidodes
elevando asi su nivel de vida y posicién socioecondmica.

3) La Publicidad es un importante medio de comunicacién
social, que en un momento dado puede servir como lozo de
union entre la poblacidén, concientizendoloa acerca de su
identidad nocionol.

Es innegable el hecho de que todo mensaje publicitario vo
dirigido a un individuo que vive en una Sociedad, y que por
lo tanto estd inmerso en un marce cultural que le dicta como
debe comportarse ante los demds, como debe vestir, gque juego
debe practicor, que actividodes debe realizar en sus tiempos
libres‘, etc, Es por ello gue es generalmente reconocida lo
necesidad ce que el mensaje publicitario se apoye en la



47

‘cUltura de masas. Se sirve principalmente del contenido
‘cultural  imperante, utilizando sus simbolos, creencias, vy
mitos. Estos gparecen en la Publicidad como recursos que
llevan @ su fin Gltimo, que es el consumo de los bienes y
© servicios anunciados,

Por 1o que respecta al contenido cultural del mensaje
publicitario, se considera que ademds de presentar a los
individuos un objeto material, que es el producto o servicio
anunciodo, es portador de un mensaje cultural, gque es asumido
por la gente y determino su conducta, estilo de vido, sus
creencias y su concepcion acerca de la vida (Casian, 1983).

De cualquier manera no podemos dejur' de reconocer la
importancic que tiene la publicidad dentro de nuestra
identidod, como institucidn, compardndosele muchas veces con
otras instituciones taon importantes como lao escuela y Ia
Igiesia. Lo publicidod es un importaonte medio de difusién de
ideas e informacién y de hecho, mas que crear valores
positivos o negotivos dentro de lo sociedad, la Publicidad es
un reflejo fiel de dichos valores. La Publicidad reflejo de
algunao manera los volores culturoles predominantes de 1la
sociedad, sus gustos, sus preferencias, sus costumbres, etc.
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Se puede decir que la Publicidad en nuestros dias representa
una encrucijada, ya aque por un lado estd ayudando al
desarrollo de la economia al generar nuevos empleos y al dar
G conocer nuevos productos, pero por otro lado, persuade ¢
los individuos a consumir, estimulando sus necesidades v de
esta manera puede crear insatisfaccién e inseguridad en
ellos,

En el presente capitulo se revisé el papel que la Publicidad
ha tenido a lo largo de la Historio de la humonidad, asi como
su importoncia en el proceso econdmico, cultural y social de
ésto, Se establecieron algunas de las diferencias entre la
Publicidad y la Propaganda; mientras la Publicidad adguiere
una caracteristica comercial, la Propagandoc se extiende o lo
" torea de monipulacién ideolégica y politica.

En lo que se refiere a su objetivo primordial, ésta debe de
persuadir al consumidor a que odquiera una mercancia o
servicio, lo que troe consige un fortalecimiento del mercado
y en consecuencia el aumento de las ventas.

Es importonte ubicor o lo Publicidad dentro de la
Mercodotecnia, ya que de esta Ultimo dependen la mayoria de
los factores que hacen de la publicidad el instrumento eficaoz
para el desarrollo del aparato comercial.
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Por la magnitud de su influencia social, la publicidad puede
compararse con instituciones tan antiguas como lg Escuela y
la Iglesia. Domina los medios informativos, tiene enorme
poder para determinar las normas populares,

La publicidad hace uso de todos los canales de comunicacidn
masiva siendo capaz de llegar a casi todgs las personas, de
cualquier nivel social. Es por esto que los medios masivos de
comunicacidn son un elemento importante para la sociedad de
consumo en la gque estamos inmersos, y serd el tema de estudio
de nuestro siguiente capitulo.
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CARPITULO 2

MEDIOS MASTVES TE COMUNICACION

Cada persona tiene su punto de vista, sus propias ideas,
actitudes, valores, habilidades, conocimientos, intereses,
metas, necesidades, etc. Estas caracteristicas hacen a 1g
persona, diferente a las demds, la diferencia empieza desde
el momenta mismo de la concepcidn, jamds podremos penetrar en
el marco de referencic de los demds, ni tampoco nadie penetra
en el nuestro, pero adn con todas estas diferencias en los
seres humanos existe el deseo de comunicarse entre si vy

comprender mutuamente sus puntos de vista (Atienza y cols,
1988).
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Varios autores desde diferentes perspectivas, han dado una
definicién de lo que es la comunicacidn. Para fines de este
estudio se considerard 1a siguiente:

"La comunicacién humano es un proceso por el cual, se
transmiten ideas, pensamientos y sentimientos, por medio de
un lenguaje que puede ser grdafico, visual, auditivo o fisico.
Mismo que contiene un sistema de signos convencionales y
codigos que son recibidos por uno o varioes individuos que son
los receptores del mensaie, quienes al recibir un mensaje vy
procesarlo, modifican su manera de pensar y por consiguiente
su conducta“ (Goycolea, 1993 p.4).

Para poder entender como se lleva a cabo la comunicacidén es
. necesario sagber cual es su proceso, asi como los diferentes
elementos due lo conforman.
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Seglin Atienza (1988) y SdAnchez (1980), el modelo bdsico del
proceso de comunicacién tante interpersonal como masiva es el
siguiente:

CANAL

RETROALIMENTACION

Fuente: Representa a gquien origina el mensaje, puede ser una
persona o una institucidén especializada en el caso de los
medios de comunicocidn mosiva.
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Mensaje: Es la informacidn que la fuente estd enviando,

Canal: €Es el medio por el cual la comunicacidn es enviada,
incluye palabras, gestos, expresiones faciales, ondas,
palabras escritas, peliculas, etc.

Receptor: €s la persona o pliblico al que se le envig el
mensaje.

Retroalimentacidn: Es la respuesta que el receptor do a la
fuente y viceversa. Si la retrooclimentacién es positiva el
receptor mostrard interés en el mensaje, si es negativa ésta
perderd el interés, por lo que la fuente deberd modificar el
mensaje para que vuelva a despertar el interés del receptor.

De acuerdo a Sdanchez (1980), las Barreras son aquellos
factores que impiden la comunicacidén deformando los mensajes
u obstaculizendo su desarrollo, estas se dividen en: Barrera
Semdntica, Psicolégico, Fisiolégica y Fisica.

a) Barrera Semdntico. £s el significado de las polabras yo
sea orales o escritos. Esto se refiere o que cuando no se
precisa bien el sentido que se les quiere dar o las polabras,
puede suceder que el receptor no entiendo lo que se quiere
decir y ubigue lo comunicocién de acuerdo a su ideologia,
intereses, educacion o cultura le indiquen.
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c¢) Barrera Psicoldgica. Este tipo de barrera acurre por que
los receptores piensan, actuan, y tienen diferentes actitudes
ante los eventos, Algunos factores por los cuales se pueden
presentar este tipo de barreras son los siguientes:

- No temer en cuenta el punto de vista de los demds.

- Que existan estados emocionales, tales como la timidez.

- @ue las explicaciones que se brindan sean insufucientes,

d) Barrera Fisica. Se refiere a interferencia o “ruido” que
distorcionan 1la informacidén, De acuerde @ Atienza (1988},
cuando los mensajes no pasan de la fuente al receptor es
debido a estimulos perturbaderes no deceados, 10s cuales
pueden ser tanto fisicos como psicoldgicos. Los primeros se
refieren a los propios del medio ombiente, mientras que los
segundos son los que se encuentran dentro de la fuente y del
receptor. El ruido mas complejo de controlar es el psiauico.
Sanchez (1980) menciona que, el ruido o 1la barrera
psicoldgica son las cousas mds importantes de la interrupcidn
de la informacidn entre la fuente y el receptor.

El proceso completo de comunicacién se lleva a cabo desde
que, la fuente envia el mensaje hasta que ésta recibe 1la
respuesta del receptor. £s decir, hasta que se lleva a cobo
la retroalimentacién,
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Por ejemplo, Casian (1983), menciona que en la Publicidad el
Emisor o Fuente es la Agencia de Publicidad, el Mensaje lo
constituyen los mensajes comercidles hablados o escritos, el
Canal son los medios de comunicacién, el Receptor es el
pliblico (posibles consumidores), y la respuesta es la
conducta emitida paor el receptor (adquisicién de productas o
servicios).

Lo que se ha dicho hasta ohora es oplicable a la comunicacion
en general, ya sea que se produzca de manera directa o por
conducto de los medios de comunicocion con las masas. Estos
dltimos son los elementos a través de los cuales se lleva a
cabo la comunicacién masiva (periddico, revistas, radio,
televisién, etec.).

Los Medios Masivos de Comunicacién también son la fuente, la
cual emite informacion destinada a un piblico gque funge como
receptor, "Dicho comunicocién es bunivoca, el receptor tiene
unao respuesto, la cual influye en la fuente, directomente a
largo plozo" (Atienzo, 1988 pp.52-53).
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2.1 GENERALIDADES

El hombre siempre ha necesitado comunicarse, debido a su
tendencio gregaria requiere conocer y darse @ conocer con
quienes se agrupa., Su lenguaje, sus gestos, sus dibujos y su
escritura son medios de manifestarse en el mundo, sin embargo
no soh suficientes poro cubrir todos las necesidades de
comunicacién humana, por eso es indispensable la invensién de
técnicas y métodos coda vez mejores que son extensiones de
las formas de comunicacidn naturales humanas. Desde gritos,
sefinles de humo y sonidos de tambores, hasta periddicos,
teléfono, rodio, television y satélites artificigles de
comunicacién (Atienza y cols, 1988).

Los medios de comunicacién masivo constituyen un elemento
importante dentro de nuestra sociedod. Proporcionan tonto
informacion como entretenimientc y educacién; y ol mismo
tiempo, tiene poderes persuasivos mediante los cuales son
capaces de llevar @ cobo cambios radicales.
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Cade medio masivo es Unico y es por eso gue cadd uno puede
cubrir un mismo evento de diferentes maneras; existen medios
mis rdapidos que otros, unos profundizan mds, algunos se
dedican o transmitir informacién y otros a proporcionar
entretenimiento y educacidn. Unos apelan en mayor porcentaje
al intelecto y otros a los sentimientos. Unos pueden
convertirse en indispensables parg 1a publicidad v la
persuacion, mientras que otros no (Bonilla, 1981).

€5 importante reconocer que no sdlo existen los medios de
comunicacién masiva como la  televisidén, la radio, los
periddicos, las revistas y el cine; sino aque hay aque
considerar también los siguientes: agencias informativas,
comics o historietas, posters, botones, discos, grabaciones,
postales, museos, esculturas, pinturas, graffiti, conciertos,
Gperas, obras de teatro, shows ligeros, centros nocturnos,
carteleras, etc. (Sendman, 1972).

De esta manera se puede ver que el hombre se encuentra
inmerso en una contidad enorme de medios masivos, mediante
los cuales puede obtener informacién y aprender, o @ través
de los cuales puede comunicar su manera de pensar o de
sentir.
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Culkin, (citado en Voelker, y cols. 1972) afirma que cada
medio masivo utiliza un lenguaje, une qudiencia, métodos de
produccidn, de economia v de distribucidn propios; y por lo
mismo cada uno debe de ser juzgado segin sus limites.

Hay que tomar en cuenta también que los medios masivos han
progresado gracigs 4 la tecnologia moderna, lo cual provoca
que el pUblico se entere de eventos gque cubren los medios con
una rapidez impresianante y se transmiten simultaneamente, lo
que en el pasgdo sélo se llegaba G conocer como parte de lg
historia,

Es tal lo cobertura de los medios de comunicacién, sobre todo
de los electrénicos, que se puede estar viendo y viviendo
momentos importantes o tragedias de otros paises con sodlo
sintonizar uno de tantos canales (Bonilla, 1991).
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2.2 CARACTERISTICAS DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Sandman (1972), establece las caracteristicas que tienen
los medios masivos de comunicacidn, y son las siguientes:

Velocidad Profendidad Amplitud Tbicaidad

> a

CARACTERISTICAS DE Emvolvimiesto
Credibilidad 105 MEDIOS MASITOS Beasorial
DE COMINICACION
A 4
Permanencia Localidad Apertura

1._Velocidad. Es la rapidez con la que llega al pablico.

Usualmente la radio es el medio mds rdpido, luego le sigue la

television, el periddico, las revistas y finalmente los

libros.
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2._Profunaidad en cuonto a lag investigacion del tema. Se
refiere a lag profundidad con la que cada medio trata los
temos. Esto es inversamente proporcionol o la velocidad. Los
medios masivos mds lentos, como son los libros y el cine, son

los mds profundos. En cuanto a los medios mds rapidos, se
encuentran los periédices que tratan temas con profundidad,
la televisién y las agencias informgtivas que casi nunca los
trotan de esta monera; y la radio que nunca lo hace.

3,_Amplitud, Se refiere a la contidad y extensién de
temas que son tratados por cada medio. Los libros y revistas
tratan una mayor cantidad de temas: en comparacidn, el resto
de los medios son 1limitados, encontrando que el cine y la
radio son los que mds se limitan.

4. Ubicuidad. Es la capacidad que tienen los medics de

estar en varios sitios al mismo tiempo. Cada persona tiene
igual acceso tanto o la television como a la radio vy dedica
clertas horas al dio a cada una, siendo los medios que ocupan
el mayor nimero de horas de atencién de un individuo vy en
donde la publicidad interviene mds constantemente.
Los periddicos llegan a mds del 90% de los hogares, pero sdlo
alcanzan a tomar 10 minutos de 1la atencién del lector. Dos
tercios de las familias norteamericanas se suscriben por lo
menos @ una revista; apenas 1a mitad de la poblacidn adulta
llega a leer un libro en un mes.
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5.__Permonencia. Se refiere al tiempo que estan los
medios en un mismo lugar. E1 medic masivo mds permanente es
el libro, le sigue la revistas y luego el periddico.

6._Localidad. {ugar o poblacién a que los medios tienen
agcceso, Hay medios locales y nacionales. Los periddicos son
un medic local. La radio es casi local. Las agencias
informativas y la televisidn son medios tanto locoles como
nacionales, Los libros, peliculas y revistas son nacionales.

7.__Apertura. Se refiere a que tan abiertos esten los
medios ante nuevas ideas o nuevos duefios. De todos los medios
de comunicacién sélo los libros vy las revistas estdn
verdaderamente ablertos, "Puedes llegar a publicar tu propio
libro o revista y asi alcanzar al piblico que pretendes.
Existen productores independientes que han hecho peliculas
abriéndose asi el terreno; lo mismo ha heche la imprenta de
offset por los periddicos. La televisién, la radio y las
agencias informativas son negocios cerrados” (Sandman, 1972
p.228).

8._Envolvimiento sensorial. Es la accidn que ejercen los
medios sobre los sentidos del individuo. En  términos
sensoriales los libros son los mds aburridos, poraque los
periddicos por llo menos tienen fotografias a color. Estos
medios s6lo estdn disefiados para el sentido de la vista. La
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radio, s6lo atiende al sentido del oido. La televisién y el
cine atraen al sentido de la vista y al sentido del oido.
Entre mds sentidos toguen los medios, éstos serdn mds
efectivos.

9,_Credibilidad. Se refiere a la calidad que tienen los
medios de ser creibles. Los medios -impresos tradicionalmente
han sido considerados como mds creibles que los medios
electrénicos o el cine.

Como podemos ver no todos los medios tienen las mismas
caracteristicas, s6lo algunas de ellas resultan esenciales
para todos los medios; otras dependen del medio de que trote.

Existen ofros caracteristicos, segun Rivers (1971, p.16):

1) “Una de las carocteristicas mds importantes
distintivas de los medios mosivos es que es una comunicacion
de un solo sentido. No hay monera de que el oyente, lector o
espectador recibo una respuesta a sus preguntas.

2) El medio escoge o la oudiencic o quien quiere
llegar.
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3) Los medios masivos pueden alcanzar piblicos
vastos y extensos, y es por esto que existe una necesidad de
menos medios que antes.

4) Para otrger un pUblico muy grande, el medio se
coloca en un punto en donde un gron numero de personas se
reunen,

5) El medio no sdlo influye el orden social,
economico y politico, sinoc también es influido por estos”.

Dunn (1980), afirmo que otro manera para diferenciar los
medios es a través del espacio-tiempo, en donde los medios
basados en el espacio (materiales impresos, fotografias y
objetos de arte) son preferibles para los conceptos
complicados, para lo critica y la selectividad por parte del
publico. Los que se basan en el tiempo, la televisién y 1o
radio, ofrecen ventojas para el oprendizaje “de memoria” de
material sencille como slogans.
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2.3 FUNCIONES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

3

Los medios de comunicacidn tienen cuatro funciones
basicas, segdn Sandman (1972, p.229), que son:

—-Hacer dinero.
-Informar.
—-Entretener.
-Influenciar.

1._Hacer dinera. Los medios a través de su ejercicio
pretenden obtener beneficios econdmicos, el mds lucrative de
los medios masivos es la television. Le siguen los
periddicos, las revistas y la radio. La publicacidn de libros
obtiene pequefias ganancigs, en caombio en el cine se alterna
el ganar grondes Sumas unas veces Y pequefias sumas otras.

2.__Informar. Otra funcién de los medios es dar o conocer
sucesos, servicios, productos, ete, Los medios informativos
mds impartantes son los periddicos, que contienen mds
informacidn que cualquier otro y las revistas; ambos se
dividen en noticias y publicidad. Aungue la televisidn y la
radio, son los medios masivos menos informativos, son a los
que mas recurre el pUblico para informarse. El medic menos
informativo es el cine,
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3._Entretener. Se refiere a la diversidén que ofrece
cada medio., El medic ndmero uno en entretenimiento es el
cine, luego le sigue la televisidn, 1la cual es vista mucho
mds en comparacién con el cine. También la diversidn es el
propésito primordial de la mayoria de las estaciones de
radio, de 1las revistas y de los libros. Los periddicos
igualmente tratan de espolvorear sy informacidn con un poco
de entretenimiento.

4. Influenciar. Se refiere al efecto que producen los
medios en los individuos. Los periddicos tratan de
infiuenciar a través de las pdginas editoriales. Muchos de
los libros han sido escritos con el propdsito de influenciar
en la manera de pensar de sus lectores; el mismo fin siguen
algunas peliculas y revistas. Sin embargo la publicidad
utiliza a todos los medios para influenciar en el pdblico
(Bonilla, 1991).
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2.4 LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS MASIVOS

Todos los medios de comunicacidn masiva segln Espinosa
(1988), son utilizades por la publicidad, pero
principalmente los electrénicos; como la televisién, la radio
y el cine. En segundo lugar utiliza a los medios impresos
como el periddico, las revistos y los carteles.

Para la difusidn de algln mensaje publicitario, se hace una
seleccidon de cual de estos medios debe utilizarse, basandose
en una apreciacidn de a que tipu de personas va dirigido,

La televisidn es el medio que mds utilizg la publicidad,
porque en ella se logra la combinacidn de la imagen y el
sonido, se da una explicacidn de forma dinGmica de manera gue
el producto o servicio parece mds real. Ademds de que este
medio ha alcanzado un auditoric inmenso, es el idegl para la
difusién masiva, va que el horario estd dividide para las
edades de los televidentes y los anuncios comercicles estdn
estrategicamente dirigidos al pidblico que se desea impactar,
con dicha publicidad.
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Un medio capoz de despertar 1o imaginacidn y emocidn del
plblico a través de palabras y misica es la radio. Al igual
que la televisidn éste medio puede 1llegar a una gran
poblacién vy seleccionar su auditoric dependiendo de los
sectores sociales o los que envia sus mensajes.

Lo rodio favorece la retencion de material sencillo, pero
carece de la imagen, y en este c€aso para comprender y retener
informacion es mds eficaz la vista que el oido., El plblico
al recibir un mensaje de radio puede completar éste con los
sentidos aue no participan de forma directa en la captacidn,
y lo puede complementar con imdgenes extraidas de su
imaginacidn.

De los medios electrénicos de comunicacidén, el menos usado
es el cine, pues aun cuondo su combinacién de imdgenes puede
ser de olto calidod, su labor se reduce g repetir mensaojes.

Dentro de los medios publicitaorios impresos, el periddico es
el que se utiliza medionamente, yo que su impresién no
siempre es de buena calidad y su vida es corta. Por otra
parte es ideal para mandor mensgjes, yog sea a grandes grupos
o a piblicos reducidos y especializados (Palmer, 1975).
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La revistg es el medio publicitario en donde la imagen juega
un papel muy importante, por esta razdn es uno de los medios
mds poderosos, Las revistas dan al aonunciopte una clara
exhibicién de sus productos, as{ como impresiones perfectas
para que el pablico los refiera en el momento de la compra, vy
no existan confusiones.

Otro medio publicitorio muy efectivo es el cartel, debido a
su tomofic y colorido, Es importante mencionar su
flexibilidod, porque se puede colocar en lugares estratégicos
en donde esté o lo vista tanto de traonselntes como de
outomovilistas. Debido o que su exposicién es constante entra
en funcidén la repeticion.

- Actualmente se puede decir que 1los medios masivos de
comunicacion, son instrumentos bdsicos para el control y
seguridad del desorrollo econdmico y social, y es aqui donde
la publicidad desempefia un papel significativo (Espinoza,
1988),
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2.5 VENTAJAS Y LIMITACIONES DE LOS MEDIOS MASIVOS DE
COMUNICACION

fadio
Ventajos:

Uno de sus tantas ventajas, es que los oyentes
encuentran o trovés de ella las dltimas noticias, a un costo
muy reducido. Es un medio Flexible, porque en ella se puede
utilizar cuolquier tipo de comunicocién gue se adapte al
sonido; odemds de gque se llega a los radioescuchas mds de una
vez al dio, escogiendo asi, los momentos en que es mas
proboble que se llegue o los individuos o consumidores.
También se puede seleccionar @l piblico al gue se quiere
llegar medionte lo seleccion de estaciones y de programas que
se concentron especialmente en ese segmento especiol del
mercado. Lo radio es mdvil, pues acompaio a sus oyentes
tanto en lao casa, el coche o hasto en la playo. Hay pocos
lugares a donde ésta no pueda ir.

Limitaciones:
Con respecto a sus limitaciones, cuenta con un publico que se

encuentra fragmentado, pues en algunas partes del pais las
estaciones de rodio son menos de diez, asi que la competencia
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entre ellas es bastante fuerte. Como es un medio masivo
basado en el tiempo, su informacidn transcurre rdpidamente,
10 cual no permite que se pueda consultar nuevamente, como se
puede hacer en los medios impresos.

Anuncios en el exterior

Ventajas:

Una de sus ventojos es que se da ung formao de
com/nicacion rdpida y sencilla, lo cual hace que sea fdcil de
entender, y provoco tombién gracias al color, ol texto y o la
percepcién visugl, unc rdpide osociacidn.

Otra ventaja es la repeticidn, pues el hecho de que se
tronsmite dicricmente por una misma calle o zona, permite que
el tronselnte o outomovilista se familiorice con 10s
olrededores, tomondo asi en cuenta lo informacién y 1la
publicidod que se encuentra integrada a este medio ambiente.

Limitaciones:

Este medio es efectivo sdélo parg cierto tipo de mensgjes,
porque en algunos casos, al ser tan breve, no do lo
oportunidad de presentar el mensoje completo, pues el
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transeinte o gutomovilista sdlo tiene unos segundes para
mirer el anuncio y dificilmente podrd obtener la informacidn
esencial.

Dunn (1980 p. 584) dice que: "Es esencial la retencién para
que uno idee induzco la occion. Cudénto mds a menudo se
repita lo idea, mds probable serd que se retenga, Aungue el
piblico se limita o unc drec concreta, es probable que el
s6lo peso de la repeticion constante induzca lo occidn”. Pero
con respecto a esto existe uno desventajo, que en cierto
momento esta repeticion se convierto en costumbre vy por lo
mismo el anuncio pierda su objetivo.

Anuncios en el transporte
Ventajas:

Con este tipo de anuncios se puede llegar a un gran
nimerc de individuos o consumidores, a través de la
presentacion frecuente de éstos, y a un costo muy reducido.

A diferencio de los anuncios en el exterior, los anuncios en
el transporte ofrecen la oportunidad de usar un texto mds
extenso, si es necesario.
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Limitaciones:

Una de sus limitaciones es que s6lo se dirige o una poblacién
determinada.

Anuncios en el lugar de compra

Ventajas:

Los anuncios en el lugar de comprao se utilizan como una
especie de continuacién de accidn directa de la publicidad de
masas. Puede tener por objeto recordor al publico el tema de
una campafia o para resaltar los usos de un producto o ciertos
detalles gque lo diferencion de los de lo competencia.
Tombién se puede utilizar para crear la imagen de una marco,
de una empresa o de un servicio, Este tipo de anunciocs se
encarga de gistribuir el producto de la manera mas
conveniente y odecuodo, ya sea desde una cosilla hasto un
mostrador.

Limitaciones:

Su uso Se limito o reforzar 1la accién directo de la
Publicidad gue haya sido lanzado a través de otro medio.
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Anuncios en 1os énvases

Ventajas:

El envase, desde el punto de vista ideal, debe comunicor
simbdlicamente uno imogen deseable del producto y al mismo
tiempo Sugerir alguna recompensd del uso del mismo. esto se
puede hacer basdndose en ciertas caracteristicos como el
color, el taomofo, la forma, la marca o el simbolo de
identificaocibn. Es muy importonte la apariencia que tenga en
general el producto, porque de ohi se puede dar o conocer la
integridad del fabriconte y la calidad del producto. Tombién
es importonte la informaocién que se moneja en el envase, esta
debe de ser concisa y exacta. Las frases deben de ser claras
y senciilas. Debe de describir los usos principales del
producto con la mayor rapidez posible e indiecar céme se
prepara el producto o como se debe de usar (Bonilla, 1991).

Limitagciones:

Generolmente el publico no lee la informacidn de los
agnuncios,
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2.6 LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION Y SU RELACION CON LA
SOCIEDAD

La sociedad se ha vuelto tan dependiente de los medios
de comunicacidn, que seria dificil imoginar vivir sin ellos.
En éstos se busca tranSmitir informaciéon, ideas, modos,
estilos de vido, formos de pensar, etc., para que sean
adoptadas por el plblico. Méndez (1977), menciona que un
habitonte de cualquier urbe moderna, recibe un promedio de
1500 mensajes diarios, provenientes de los medios de
informacion masivos.

DeFleur (1982 p.311) sostienen que: ‘“Tanto los medios como
sus piblicos son partes integrales de su sociedad. El
contexto social circundante aporto controles y restricciones,
no s6lo sobre la indole de los mensajes de los medios, sino
sobre lo indole de sus efectos sobre los plblicos". Los
medios mosivos han sido atacados al igual que alabados por
ciertos grupos de lo sociedad @ través del tiempo, y hosta
ahoro, no se ha podido conocer con certeza o que grado pueden
ser perjudicioles para 1a sociedad; sin embaorgo, éste autor
menciona algunas acusaciones que se les han asignado:

— Abaten la cultura popular.

~ Elevan los indices delictivos.
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Contribuyen a deteriorar la moral social.

Adormecen politicamente a las masas.

Suprimen la creatividad.

Agravan la inconformodidad de los desposeidos gl ver
como viven las minorias privilegiadas.

Por otra parte Méndez (1977 p.158), menciona que: “El
desarrollo de técnicas y medios de comunicacidn electrdnicos
o impresos masivos, afecta radicalmente la libertad de
pensamiento de las personas, a quienes moldea y condiciona
desde sus respectivos interiores y no les deja la posibilidad
de ejercer los mejores atributos del hombre: Inteligencia y
voluntad propia, esto es: libertad de criterio, decisidn vy
accidén”,

Parece claro el hecho de que los medios masivos han sido y
seguirén siendo importantes en la transformacidén de la forma
de vida social de las personas. Entonces ademds de existir
acusaciones sobre ellos Bonilla (1991), menciono que también
existen beneficios, pues contribuyen a la educacion del
piblice y en general a elevar el nivel de vido, faciliton el
ejercicio de la libre eleccién y afioden nuevas experiencies
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interesantes a la vida del publico. Es por ello que se le
adjudican las siguientes cualidades:

Exponen el mal y la corrupcidn.

Salvaguardan la libertad de expresidn.

Llevan la cultura a millones de gentes.

Protegen la salud publica. ’

-~ Ofrecen distraccidn,

- Mantienen informados de los eventos nacionales y
mundiales.

- Elevan el nivel de vida al insistir en la adquisicién de
ciertos satisfactores .

McLuhan (1972), afirma que: lo importonte son los medios, no
el mensaje, pues él considera a los medios como extensiones
del hombre,

E1 mismo McLuhan (1972,p.9) dice que: “La importoncia de los
medios es tol, que determinan toda la comprensidn de nuestra
época: Todos son extensiones de alguna facultad humana.
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Estudiarlos es, paor lo tanto, estudiar al hombre. La rueda
es una extensién de los pies, el libro una extensién de los
0jos, el vestido una extension de la piel. Y lo mds
importante es que, los circuitos eléctricos san una extensién
del sistema nervioso central. Estas extensiones alteran la
manera como pensamos y actuamos, v la forma en que percibimos
el mundo. Cuondo cambian el hombre cambia también”.

Ademds Wright (1986), menciona que, la exposicidn a 1los
medios no puede ser tan dafiina por las siguientes razones:

a) Porque a pesar de estar expuestos constantemente @ los
medios masivos, nuestra exposicion es limitada y selectiva.

b) Porque un individuo tiende a generalizar en base a sus
experiencias particulares con respecto @ las medios,

¢) Porque el hombre en su cotidicna exposicidén a los medios
masivos pocas veces analiza los aspectos significativos del
contenido,



78

Por otra parte Deflur (1982), sefiala que: Sin la existencia
de los medios la gente no estaria informada scbre hechos que
estdn mas alld de su propio posicidn en la estructura social.

Es por esto que los medios masivas de comunicacion de las
sociedades modernas desempefian papeles significativos en
las vidas de las personas,
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CAPITULO 3

- PUBLICIDAD Y PSICOLOEIA

Al saber gque la Publicidad es aaquella actividad
comercial que aplica un conjunto de actividades y técnicas
(creativas, sugestivas y persuasivas), para crear actitudes
y movilizar conductas; Se puede ver que la Psicologia es un
factor esencial, puesto que la publicidad requiere de sus
principios, técnicas y métodos pora fundamentar su eficacia y
asegurar el logro de su objetivo, que es promover la demanda
y la venta de un producto o servicio.

El aspecto psicoldgico de la publicidad comprende el estudio
de las actividades conscientes y preconscientes del hombre.
Trata de sus reacciones mentales y emocionales ante las cosas
que ve, siente, gusta, oye o huele, (6ill, 1977).

ESTA TISIS B8 prpe
SR BL L4 Balurec
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No es nada raro que la psicologia juegue un papel importante
en el proceso de la publicidad, vo que ésta, toma los
principios psicoldgicos involucrados en lg tarea de llamar la
atencién, despertar el interés y crear la demanda, para
manipular mds eficazmente hdbitos y  preferencias (Pakard,
1973}.

{Qué ocurre cuando una persona se siente atraida por algo
que estimulo sus sentidos?. JQué efecto tiene sobre el
individuo? Es o la psicologia o la que le compete responder a
estas interrogontes que se planteo lo publicidad. Pruebg de
esto es que, dos tercios de los cien mayores agencias de
publicidad en los Estados Unidos hon montado sus campafias
considerando 1a importancia de lo psicologia en la publicidad
(Pakard, 1973).

En términos globoles en lo que vo del siglo XX Jlos
publicistas empezaron o darse cuentoc de la importoncia de lo
utilizacién de los ciencios, pero especiolmente de la
psicologia, para lograr el perfeccionomiento y el
conocimiento profundo de los motivos del consumidor.

Desde el ofio de 1895 se advirtié lo estrecha relacion que
existe entre lo psicologio y la publicided. En ese afio la
reviste “Printers Ink", menciona la importoncia de 1la
influencia de lo psicologic en los anuncies (Dunn, 1980).
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Fué en el afio de 1908 cuando el profesor Walter Dill Scott,
publicd un 1libro que se titulaba “The Psychology of
Advertising” (La psicologia de la publicidad), y ésta fué la
primera vez que se tratd el tema con seriedad (Ledn, 1984).En
los afios subsecuentes muchos otros libros escritos por otros
tantos autores habrian de trataor el tema en forma exhaustiva.

Uno de los factores de mds influencia psicolégica dentro de
la publicidad son las motiVuciones. Desde comienzos del siglo
XX, el efecto y los deseos fueron factores de estudio, lo
mismo que las necesidades. Estos se han considerado los
puntos claves utilizados en la Publicidad, debido a que son
los motores que impulsan a la conducta conducta de actuar
(Diosdado, .1884).

Sin embargo Casian (1983), menciona que, las "aplicociohes"
de la psicologio a lo publicidad no son tan antiguas como
pudiera pensarse, sino que han sido resultado de una serie de
investigaciones, y la “"primera” de ellas que se reolizd
seriomente se remonta o 1967, cuando la agencia de publicidad
"Mc.Cann Erickson” en un estudio que hizo para una compafiio
de Jjobones y detergentes, concluyo que “las personas se
mueven por sus motivos. Su conducta gdquiere sentido si se le
considera seglin sus propbsitos, necesidades y motivos
personoles, Ese parece ser el secreto para comprender o
manipular o los seres humanos” (Packard,1973 p.26).
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La psicologic en la publicidad también maneja factores tales
como la atencidén y la percepcidn, ya que es importante para
conocer qué colores ligman mds la atencidn del pablico y asi
utilizarlos en el empague y demds anuncios (Sdnchez, 1978).

lLa publicidad condiciona al cliente para la compra de
articulos o la utilizacién de servicios. Aplicando
psicologia, se podrd lograr que el cliente se familiarice con
los productos y servicios que éste les brinda asi como las
satisfacciones que obtendrd con el uso de estos mismos. Los
mensajes se envion con la finalidad de persuadir al
consumidor @ que satisfaga sus necesidades de acuerdo @
ciertos intereses.

Los consumidores asumen diversos octitudes ante los
sotisfactores, dichos actitudes de los consumidores seran
originadas por lo gue piensen y crean respecto a un producto;
segin la informacion que a través de lo publicidad le haya
llegade, o de las experiencios que holla tenido con su empleo
por los sentimientos y emociones que dicho satisfactor les
produzca, por la influencia de los factores socio—culturoles
del medio ambiente del consumidor.
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3.1 APORTACIONES DE LA PSICOLOGIA A LA PUBLICIDAD

Diversas teorias psicolégicas, tales como el
Conductismo, el Psicoandlisis, el Humanismo, la Gestalt y 1la
de Aprendizaje social han aportade infarmacién muy valiosa
para la industria de la Publicidad. Cada corriente de acuerdo
a su enfoque sobre la conductad humana y sus motivos e
intereses han contribuido de una u otra forma para hacer del
mensaje vy del argumento publicitario, un medio informative,
a la vez que persuasive, con mavor influencia y alcance.

3.1.1 PSICOANALISIS

Existe uno creencia fuertemente arraigada, de que una
porte muy importonte de la realidad humong estd constituida
por el compo dinémico de los motivaciones inconscientes vy
objetivas, y que es el Psicoondlisis la escuelo gque mas ha
profundizado en este sentido (Durdn,1989;,

Sigmund Freud (1856-1939), el padre del Psicoan@lisis,
establecié ios criterios fundamentoles de su teoria de la
personalidad. Igualmente, sefialé la importancia de 1lo
infancio y de la odolescencia en el establecimiento de lo
estructura bdsica del cardcter del individuo.
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Freud estaba convencido de que hay fuerzas emocionales dentro
de cada individuo, mismas que afectan su personalidad y su
conducta. Asi llegd a lo conclusidn de que la mayoria de los
problemas emocionales surgen del conflicto entre la parte
consciente del individuo y sus necesidades vy deseos
inconscientes.

Postuloba que los impulsos biolGgicos y mentales que dcminan
la conducta humana, deben ser controlados y regulados si el
hombre quiere llegar o ser un ser civilizado. Estos impulsos
bioldgicos instintivos formon 1a I1fbido y proporcionon la
energio basica psiquica gque motivo caoda aspecto de lo
conducta de una persona (Durdn, 1989). Portilla y Solérzano
(1984) mencionan que, este término, ademds, engloba conductas
y fuerzas motivacionoles no sexuales, tales como 1o
autoestima, el amor de madre y en general, todas cquellas
octividades hedonistas para el individuo, mismas que derivan
del deseo de obtener satisfaccidn sexuol.

Para Freud, lo estructura de la personalidod estd formada por
tres instaoncios psiquicas: £l Ello, 1d o Inconsciente; el Yo,
Ego o0 Consciente y el Super ego o Super yo, que tienen como
finolidad lo realizacién de las necesidades y desecs basicos
del hombre (Duran, 1989}.
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El E£1l0o es la reserva de los impulsos bioldgicos bdsicos que
motivan al individuo (hambre, sed, sueﬁd, impulsos sociales y
en general, aquellos aque aseguran la supervivencia o
proporcionan placer), por lo que estd regido por el principio
del placer. Esta institucién psiguica ve frenadas v
controladas sus demandas continuamente por el Yo,

En la persona “bien adgptada” el Yo es el que define la
personalidad, vya que es quien dirige y controla al €£llo,
exigiéndole gue busque su gratificacidn dentro de las regias
“socialmente aceptables”, Al contrario del £llo, la mayoria
de las acciones del Yo son conscientes, por lo que se rige
por el principio de la realidad,

La tercera estructura corresponde a lo gue se conoce como el
Super yo, esta es la fuerza interna que adquiere los valores
e ideales de la sociedad. Es la roma moral por lo que
presiona al Yo para que responda a metas morales socialmente
aprobadas v no a adquellas que gratifican impulsos aque
provienen del E£]llo, En consecuencia, el VYo se encuentra
atrapado entre los impulsos del £ilo y las reglas morales del
Super yo, Esto situacion produce un desequilibrio que trae
consigo la ansiedad, con lo que se da lugar a los mecanismos
de defensa gue tratan de disminuir este estado y evitar la
frustracion (Frias, 1988).
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AL conocer las motivaciones humanas , no cbservables a simple
vista, vy en ocasiones desconocidas para el mismo individuo,
las técnicas publicitarias pueden hacer wuso de los
constructos psicoanaliticos para dirigir su estrategic va que
la conducta puede estar motivada y dirigida por factores
inconscientcs (Portilla v Soldrzano, 1984), '

Freud opinaba que toda conducta es una huida, un intento por
reducir la tensién causada por un estimulo desagradable o
aversivo. La conducta, es una constante blsquedo de
equilibrio, wuna actividad encaminada ql logro de 1a
homedstasis, ya sea psiquica o fisica, que surge de los
instintos del ser impulsivo. €l consumidor freudiano compra
para resolver insatisfacciones pasadas. Cuando los motivos de
compra no son justificables socialmente, por la presidn
normativa del Super yo, recurre a argumentos racionalizadores
o lo aue correspande a los mecanismos de disonancia
cognoscitiva que postula Festinger en su teoria sobre
"Disonancia Cognoscitiva” (Duran, 1988),

Asi, por ejemplo, si la conducta es una huida del displacer,
el producto mds que mostrar la satisfaccidn que produce el
consumirlo, debe presentar y exponer la insatisfaccidn de no
usarlo; tal es el caso de la publicidad de desodorontes y de
pastillas para el aliento bucal.
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Brito (1991) comenta que, resulta también interesante el
hecho de que al tomarse en cuenta al Psicoandlisis, la
Publicidad da un enfoque novedose a la forma de anunciar
ciertos productos basados en la creacidn de una imagen y la
forma de éste, en la que ya no s6lo se informaba acerca del
producto mismo, sino que, cahora se le da una imagen como
centro del mensaje publicitario; el consumidor ya no sdlo ha
comprado el producto sino la imagen que de €1 viene. Entonces
la compra de un éste lleva consigo algo mds que la funcidn
parc la que originalmente se disefid.. Lleva una imagen y una
personalidad; asi pues se puede decir que un anuncio no crea
una necesidad en las personas, sino que, acentda y canaliza
las ya existentes.

3.1.2 £ CONDUCTISMO

John B, Watson (1878 - 1958), incubador de las nuevas
nociones y principios del Conductismo, definié o lo
Psicologia como "la ciencia del comportomiento”; donde la
conducta ha de describirse objetivamente en términos de
estimulo y respuesto. Siendo el primero lo que excita .al
organismo, y lo segundo lo reaccién del orgonismo a dicho
estimulo.
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Esta escuela psicoldgica, es caracteriza por ser directa y
objetiva: “dado el estimulo puede predecir la respuesta, vy
dada la respuesta puede predecir el estimulo antecedente”
{Chaplin citado en Frias, 1988). Es por esto, que para estos
tedricas, “el comportamiento tan sélo se puede conocer a
través de la ovbservacidn directa de la conducta” (Portilla y
Soldrzano, 1984 p,29). Gracias al esfuerzo y dedicacidn de
varios tedricas e investigadores de esta corriente, entre
ellos Edward L. Thorndike, Clark Hull, John Dollard, Neal
Miller, B. Frederic Skinner e Ivan Pavlov; la teoriag del
conductismo se ha ido perfeccionando con el paso de los afios
y en la actuclidad se fundomenta en cuatro conceptos bdsicos
que son:

a) Drive o Impulso: También conocido como necesidod o©
motive; corresponde o los estimulos internos del organismo
del individuo que conllevan o la accién. Existen dos tipos:
Impulses Fisioldgicos e Impulsos Sociales o Ambientales.

b) Estimulo o Clave: Los drives o impulsos son generales y
conducen @ respuestos particulares que estdan en relacién con
lo configuracidon de claves, las cuoles son estimulos mds
débiles que se encuentran en el ombiente o en el mismo
individuo y determinan cudndo, c¢émo y dbnde se va o
responder.



89

c) Reforzamiento: La probabilidod de que una respuesta se
repita, aumenta en la medida en 1la que es reforzada
(premiada) bajo la misma configuracion del estimulo. Pero al
no ser reforzada, su probabilidad de ocurrencia disminuye y
puede extinguirse eventualmente, Las respuestas se pueden
generalizar a patrones de estimulacidén similares. Contraria
a la generalizacidn, estd la discriminocidn ya que ésta
Ultima hace de la relacidén estimulo respuesta una conexidn
mds especifica, mientras que la primera la disminuye.

d) Respuesta: Es la reaccién del organismo a las
configuraciones de estimulos. Una misma configuracidn de
estimulos no asegura la misma respuesta de un individuo.
Esto depende del grado en que la misma experiencia haya sido
reforzada en el pasado.

Para esta escuela el aprendizaje son los combios del
comportamiento relativamente permanentes que resultan de
experiencios pasadas. El proceso de aprendizaje denominado
condicionamiento cldsico normalmente implica que aparezcan
consistentemente juntos dos estimulos, de manera que una
respuesta originclmente evocoda por unc de ellos, también
llegue a ser evocado por el otro, debido o la repeticion de
estos estimulos asociados. Existe otro mecanismo de
aprendizaje que funciona de manera mas directo para combiar y
conformor las respuestas (conductas). Entonces, lo pregunto
seria &Como se  aprenden las nuevas respuestas?.
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Aparentemente, muchas se aprenden por 1las consecuencias que
provocan. Por ejemplo, un animal vuelve una y otra vez a un
lugar en porticular porgue ahi encuentra alimentos o agud.
Como el animal aprende o funcionar en su mundo de manera de
aobtener ciertas consecuencias, este tipo de aprendizaje ha
sido llomado condicionamiento operante 0 instrumental, porque
el comportamiento del animal es un instrumento para obtener
cierto resultado. Si el animal no gctda con  frecuencia
motivado por un estado de pulsidn muy poderoso, como el
hambre, podria no presentarse el condicionamiento operante
Darley y cols. (1980).

Una aplicacién del modelo de aprendizaje es la introduccién
de un nuevo producto al mercado, el cual puede ser altamente
competitivo., Paro hacer que los consumidores prueben lg marca
deseada, se aconsejan claoves o estimulos fuertes que ayudon o
llomar 1a gtencién hacio el producto, aunque esto resulte
costoso; por ejemplo, dor muestras gratuites del producto
(Portilla y Solérzano {1984).

El modelo de Aprendizaje conductista, enfatiza lo
deseabilidad de la repeticidn en la Publicidod, esto combate
el olvido y sirve de reforzamiento, ya que después de haber
comprado el producto el consumidor wvuelve selectiva su
atencion hacio los anuncios de dicho producto.
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Para que un anuncio sea efectivo, su estimulo debe de evocar
necesidades (drives) aue sean intensas para la persona, Es
por ello due resulta de gran importoncia el identificar los
impulsos o necesidades mds fuertes para 1a persona. Asi
podriamos encontrar que para anunciar comida enlatada es
importante apelar al hambre, para cnunciar cinturones de
seguridad es importante apelar al miedo' y para anunciar
automdviles apelar ol estatus (Kotler, 1965).

3.1.3 LA GESTALT

Lo teorio de la Gestalt centra su interés en la
percepcién. Los seguidores de esto corriente opinan que es g
través de lo percepcién como el organismo responde a un
estimule dado.

Parg esta escuelo, creada por Wertheimer (1880 - 1943) "El
todo es mds importante que la suma de sus partes”, por lo gue
se considera gque el enfoque correcto para la comprensidn de
la conducta debe ser el estudio de lo experiencia en toda su
complejidad y no el estudio parcial de las sensaciones y las
acciones.

Los estimulos que formon parte de un fondo y los que
constituyen uno formo se organizon de tal manera que llegon @
configurarse en una “buena forma“, en uno Gestolt. Es decir,
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aquella en la que se dan una mayor simplicidad y una mejor
simetria. Por lo tanto, la conducta no es una reaccidn al
medio, ya que la percepcion estd determinada por las formas
y no por los estimulos fisicos (Frias, 1988),

Serrano citado en Durdn  (1983), menciona que el
establecimiento de la pgutas de respuesta estd dado por lg
organizacién perceptiva de los estimulos. Es una
"comprensién” de las relaciones dadas entre los estimulos;
Asi pues, comprender, es “percibir” la estructura de la
situacidn y por tanto, el animal como el hombre, aprende sdélo
lo que comprende, o sea, 1o que logra estructurar.

Dentro de la psicologia del consumo, la repeticién del
estimulo surtird efecto si ayuda a la comprensién y a la
estructuracidn de la situacidn.

Gtra aportecion de la Gestalt es que si se desea estimular el
uso de un producto determinado, se deberd procurar introducir
el estimulo dentro del campo de la conducta de consumo, es
decir, se deberd presentar dentro del contexto o ambiente en
el que se consume dicho producto.

Asi por ejemplo, si la firma Coca Cola diera a conocer su
refresco “Diet Coke” (Coca Cola dietética), a través de
modelos cuya constitucion fisica no estuviera bien
configurada, es decir, que fuera mds bien la de una persona
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obesa, la publicidad de tal bebida refrescante seria un
flasco. Por lo tonto, cuclguier nueva estimulacién, dade la
situacién en la aque se presente, puede modificar el
significado del producto para el consumidor (Frias, 1988).

3.1.4 ACTITUDES

Los psicélogos se han interesado en la forma en que las
personas aodopton determinada actitud sobre objetos, grupos,
temas de discusidon y eventos. Uno gctitud es una disposicién
general o reaccionar de determinoda monera respecto de
categoriaos de eventos, objetos o personags,

De ogcuerdo a Dorley (1990) 1las actitudes tienen varios
componentes, el primero es lo evalugcion. En general todos
somos capaces de decir que tan favorable o desfavorable es
nuestra disposicion respecto de las cosas, y cudl es nuestra
opinion sobre determinados politicos. El segundo incluye
nuestros comocimientos y opiniones sobre los hechos
relacionados con esa persona, evento u objeto. El tercer
componente es el conjunto de medidas que suponemos adecuadas
respecto del objeto de nuestrg actitud.
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3.1.4.1 CAMBIO DE ACTITUD

En la vida moderng los personas combian de actitud con
- frecuencia. Los empresas gaostan millones de pesos en
publicidad pora trotor de convencer al consumidor de que
determinada marca es mejor, estd més de moda y es mds
efectiva que otra. Se gastan millones de pesos tombién en
propaganda para convencer al piblico de que determinado
candidato es mejor, o es mds efectivoe que otro,

Existen faoctores de la comunicacidon que contribuyen ol cambio
de actitudes. Hovlend y cols. (1949) realizaron los primeros
intentos sistemdticos paro analizar los cambios de actitud y
formularon uno notable y suscito categorizacién de los
factores. En otras palabros, 1os factores que provocon 1os
combios de actitud forman cuctro cotegorias: aspectos de lag
personag que tronsmite le comunicacidén, aspectos de la
comunicaciéon misma, ospectos del canol que se utiliza para
transmitir (radio, televisidn, etc.) y aspectos del auditorio
que recibe la comunicacién.

Aspectos del comunicador. Los comunicadores atraoctivos,
prestigiados, fidedignos y expertos son mds persuasivos. Una
razén podriac ser que se piense que, lo gque dicen los
individuos con estos coracteristicas tiene mayor credibilidad
gue cuando proviene de alguien que carece de estas
caracteristicas.
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Hovland y cols. (1952}, en uno de los estudios sobre
credibilidad de los comunicadores, pusieron a los sujetos a
leer un mensaie convincente sobre la posibilidad de construir
submarinos atdmicos en Estados Unidos. Algunos pensaron que
el mensaje habia sido escrito por R, Oppenheimer, un eminente
fisico. Otros también lo leyeron, perc pensaron que se
trataba de un editorial del periddico soviético Pravda, Para
estos Ultimos el mensaje no fue tan convincente como para los
que pensaron que habia sido escrito por el fisico, No
obstante, la credibilidad tiene limites. Por ejemplo, si
Oppenheimer no hubiera estado de acuerdo con el fandtico
deportivo promedic sobre los méritos relativos de los
"quarterbacks” profesionales, parece poca probable que su
opinidn tuviera alglin peso por su prestigio en el campo de la
fisica nuclear.

Aspectos de 1o comunicacion. De acuerdo a Wyer y col. (1970)
y McGuire (1985), los mensajes mds logicos y completos son
los mas persuasivos. También sen alge mds efectivos cuando
presentan s6lo un aspecto de lo cuestion, a menos que el
ouditorio especifico conozca los argumentos opuestos; en este
caso, es mejor presentarlos y refutarlos.

Aspectos del canal de comunicacion. Las pruebags disponibles
sugieren que los diferentes medios de comunicacisn son
igualmente efectivos, pero ninguno lo es tante como podria
suponerse, especialmente en funcién de las enormes contidades
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de dinero que gastan en elios los anunciantes y politicos
(McBuire, 1985).

Aspectos del Auditorio. Hovliand y Janis (1958), sostienen
que es mds fdcil convencer o una persona inteligente que @
una que no lo es tonto, pero personas con antecedentes
académicos diferentes son suséeptibles a diferentes tipos de
menscjes. Esto se descubrid cuando el ejército preparaba dos
guiones para radio con el fin de convencer a los soldados
estadounidenses de que la Segunda Guerra Mundial no
terminaria tan pronto como pensaban, que tendrian que seguir
luchando contra los joponeses otros dos afios mds de guerra
(un aspecto), vy el otro presentaba algunas de las razones por
las que Japén podrio copitular pronto, pero iban seguidas de
las razones para pensar que esta perspectiva era demasiado
optimista (ombos aspectos). El primer mensaje fue mas
efectivo parao moldear lo actitud de los soldados con menos
estudios, pero el segundo funciond mejor con los que habian
estudiado mds, supuestamente porque su escolaridad les hobia
inculcado escepticismo y lo capocidod de generar sus propios
argumentos opuestos. Segln McGuire (1985), una de los
razones per los que los medios de comunicacién tienen
repercusiones limitodas es que las personas se exponen ellas
mismas a los mensajes que van de acuerdo con sus opiniones
del momento, lo que se conoce como efectp de seleccidn del
auditorio,
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Parece ser que el sexo de 1los escuchas afecta 1las
repercusiones de un mensgje, al respecto Janis y Field
(1959), en sus primeras investigaciones sugieren que las
mujeres son mds fdciles de convencer que los hombres,
supuestamente porque a éstos se les educa para pensar de
manera independiente, mientras que a las mujeres se les
ensefia a ser sumisas y cooperativas. Eagly y Carli (18981),
en estudios mds recientes muestran que estas Ultimas son mds
fdaciles de convencer sdlo en experimentos dirigidos por
hombres y no ctuondo las dirigen mujeres.

Es importante tomar em cuenta que al interpretar los estudios
de los mensajes convincentes, la mavoria de los experimentas
han estudiado el cambio de actitud fuera del contexto social.
Un sujeto lee, escucha u observa un mensaje convincente y se
registra su actitud, no lo discute con nadie. Fuera del
labaratorio, las actitudes son mds o menos homogéneas dentro
de los grupos sociales, tendemos a votar de la misma forma
que los familiares, amigos o compafieros de trabajo, v con
frecuencia nuestra actitud respecto 4@ ung eleccidn o
cualquier otro asunto proviene de los lideres de opinidn del
ambiente social inmediato (Katz y lLazarsfeld, 1955).
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3.1.4.2 "ACTITUDES Y COMPORTAMIENTO

Pareciera ldgico suponer que las actitudes guian el
comportamiento y gque si conocemos las de und perseong, podemos
pronosticar como se comportard. Pero esta hipGtesis ha sido
cuestionada por uno de los primeros estudios sobre las
actitudes y el comportamiento., De hecho, a lo largo de los
afios varios experimentos han mostrado que en ciertos casos la
actitud y lo conducta han tenido muy poca relacidn o ninguna,

Mds recientemente Nisbett y Wilson (1977), informaron de una
serie de experimentos que al parecer muestran incluso que
cuando las personas pienson que han actuado de acuerdo con su
opinién, en realidad 1lo han hecho como respuesta a
influencias externas que han pasado por completo
‘desgpercibidas,

Debido a los hollozgos de falta de coherencia entre punto de
vista y comportamiento, se realizaron nuevas investigaciones,
a partir de las cuoles se generalizé de la siguiente manera
Dorley (1990).

a) En algunas circunstoncias no es adecuado o deseable
expresar cierta octitud. En general los investigodores se
han dodo cuenta de gque las normas sociales  imponen
limitaciones o lc expresidn de actitudes inadecuaodos.
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b} Los individuos que valoran su coherencia muestran una
- mayor tendencia a dejarse guiaor por su opinidn,

c) Si la accidén que deseamos pronosticar es muy precisa,
es mejor hacerlo de acuerdo a actitudes especificamente
relacionadas con ella,

d) Lo actitud podric ser uno disposicién genercl o
regccionar de determinada monera a cotegorias de objetos,
eventos o personas. No obstante, 1o actitud sdélo se aplico
en situociones en que el objeto, el evento o la persona van
de acuerdo con nuestro estereotipo. A este fenémeno se le
llama prototipo de actituad.

e) Las actitudes que se basan en experiencias directas
estdn mds estrechamente relocionodas con el comportamiento
gue las que se apoyan en experiencias directos.

f) Es mas probable que las actitudes dirijon el
comportamiento si recientemente fueron puestas en gceién, o©
cuando menos se pensd en ellas, o si lo hacemos muchas veces.

Lo que estos estudios recientes tienen en comin, es un nuevo
énfasis en el proceso, mds que meramente en el contenido de
las opiniones. A los investigodores les interesa cada vez
mds los procesos cognoscitivos mediante los cuales se forman
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y aplican los puntos de vista, y este nuevo enfoque ya estd
dando frutos al mostrar gque la actitud guia el comportamiento
mucho mds de cerca de 1o que parecion indicar las
investigaciones anteriores no relacionadas con l0s procesos.

3.1.4.3 LA DISONANCIA COGNOSCITIVA

Después de examinar algunas situaciones en las cuales la
actitudes influyen o no en el comportamiento, es importante
sgber como el comportamiento afecta a las actitudes. Gran
parte de la investigacidn ha side provocada por la teoria de
la disonancia cognoscitiva de Festinger (1957), quien intenta
explicar lo que pasa cuando las personas actuan de una manera
que contradice sus creencias u opiniones. Los elemento
bdsicos de esta teoria son las cogniciones o fragmentos de
conocimientos que tenemos sobre el mundo, Cugndo dos de
ellas no concuerdan, es decir, que una idea o cognicidn
contradice a otra, se dice que hay una relacidn de disonancia
entre ellas. Segin Festinger, este estado de disonancia
cognoscitiva produce una tensidn psicoldégica que la persona
debe reducir. En otras palabras, no es ggradable tener dos
cogniciones que no concuerdan, vy la persona encontrard la
monera de deshacerse de esa sensacién desagradable de
disonancia.
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Una manera de reducir la disononcia seria cambiando una de
las cogniciones o ambas. El sello distintivo de la teoria de
- Festinger fué hacer mds explicito el proceso por el cual las
cogniciones pierden disonancia y expresar el proceso de
manera que pudiera ser comprobado mediante experimentos.
festinger propuso que algunas de las cogniciones son mas
resistentes al cambio que otras. Por ejemplo, las que se
basan en la reclidad, como nuestro conocimiento de que el
hielo es frio o de que acabamos de comer espinacas san
particularmente dificiles de modificar. Por el contrario,
las que se basan en opiniones y actitudes {("No me gustan las
espinacas”) estdn mds dispuestas para el cambio. Festinger
pensaba que la disonancia puede reducirse modificande a 1las
cogniciones que son menos resistentes al cambio. Mediante
este proceso el comportamiento liega a influir en las
actitudes. Supongamos que el comportamiento  ("Comer
espinacas”) no va de gcuerde con el meda de pensar (“No me
gustan las espinacas”). Es dificil negar gque hemos actuada
de determinada manerg; lo mds fdcil es hacer que nuestra
opinidn concuerde con el comportamiento (“Después de todo, no
saben tan mal”; "En realidad, si me gustan”), (Darley, 1990).

Festinger (citadoe en Durdn, 1989), con su teoriac de 1la
disonancia cognoscitiva, ha influido notablemente en el
estudio del proceso publicitario.
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e existencia de disonancia en un sistema cognoscitivo
resulta psicoldgicamente incomeda y motiva a que el
individuo; @) Trote de reducir la disononcia y alcanzar la
consonancia; y &) Evite situaciones e informacién que
incrementen la disonancia.

Esto quiere decir que: "Cuando uno persona tiene una opinidn
o recibe una informacién que por si misma no la inducirio o
ejecutar determinada accién, esa idea es disonaonte, o estd en
disonancio con dicha accidén. Cuondo ocurre este caso la
persona trata de reducir disonancie modificondo su accidn u
opiniones. S$i no puede cambiar la accion, combiard la ideo”
(Ledn, 1984 p.63).

El mismo autor menciona que: Cuando una persona recibe una
informacion que no le es del todo ogrodable, como el leer un -
articulo en contra de los alimentos que contienen grasas,
entra en disononcic con lo idea tronsmitido en la
informaciéon. Sus reacciones ante tal disonancia pueden ser
las siguientes: a) Combior su conducta y aceptar los ideas
contenidas dentro del mensoje (dejar de comer alimentos
grasosos), b) Cambiar su conocimiento o efecto de disminuir
la importancic de lo ideo disonante (los alimentos con graso
son energéticos y nutritivos), ¢} Evodir psicoldgicamente las
ideos disonaontes ignorando la informacién  transmitido
“(interrumpir su lecturo y pasar a otra hojo).
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Festinger (citado en Durdn, 1983) sostiene que: Desde el
punto de vista publicitario una qctitud es un sistema de
creencias, asocicciones e imdgenes que un consumidor tiene
respecto a una marcg. Comprobd que la mayoria de las
decisiones de compra provocan disonancia. Elle es 1dgico por
que al elegir se tiene que tomar partido entre varigs
alternativas, vy cualquiera de ldas alternativas elegidas
tendrd caracteristicas atractivas e interesantes parg el
sujeto y otras que no lo serdn. Entonces cuando se toma la
decisién, aumenta para el sujeto la importancia de la
alternativo elegida y este trata de buscar mayor informacién
sobre la misma pora justificar su decisidn.

Desde el punto de vista de la Disonancia Cognoscitiva, la
publicidad se contemplg de dos formas distintas, trasformando
a los no-compradores en compradores y reconciliando la
gctitud y el comportamiento de los compradores, con respecto
a la creencia o la imagen que éstos tienen de una marca.

Ledn (1984) comenta que, la teoria de la Disonancia
Cognoscitiva no puede explicar la conducta del consumidor
antes que éste decida unag compra, pero si puede explicar y
predecir su conducta posterior.
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3.1.5 LA TERCERA FUERZA

Esta teorio comprende a la propuesta por Abrohom Maslow
dentro de la corriente humanistico. Maoslow desarrollé su
teoria sobre la conducta humana con base a las necesidades.
Para €1, todo conducta o gecidn del ser humano esto dirigido
por los necesidades que dominan al organismo en un momento
determinado. Por lo gque todo comportamiento es una busguedo
continua de satisfactorios paro tales necesidodes.

En su teoria, Maslow organiza las necesidodes humanas en una
jerarquia de relativa prepotencic ({pirdmide), en dende se
representan los niveles prioritarios de sotisfaccion. Es
decir, Maslow aofirma que al alcanzor cierto nivel de
satisfacciéon en las necesidades primorias, o© como el 1las
1lama, fisiolbgicas, surgen otras de mds alto nivel, como lo
son las urgencias de seguridad y pertenencia por las cuales
se encuentro dominado el organismo en ese momento.

Al sotisfacerse estos necesidades surgen otras de mayor
relevancio y osi sucesivomente, hasto alcanzar las del nivel
jerdrquico mds elevado dentro de la pirdmide; lo cual,
corresponde 0l estodo ideol y de completo solud fisica ¥y
mental del ser humono (Gobie, 1982).
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Maslow clasifica a las necesidades en:

a) Necesidades Fisioldgicas: Constituyen las necesidades mds
elementales para tode ser; aquello que implica la
supervivencia fisica: alimento, liquido, refugio, sexo,
suefio vy oxigeno. El ser humano que careciera de todo,
tenderia a satisfacer éstas antes que otras.

b) Necesidades de Seguridad: Aparecen cuando las anteriores
han alcanzado un cierto grado de satisfgecidn, El qdulto
normal y sano, satisface con facilidad sus necesidades de
seguridad. Un hembre satisfecho no se siente hambriento, un
hombre seguro no se siente en peligro.

c) Necesidades de Amor y Pertenencia: Una vez que las
urgencias de seguridad han sido satisfechas, surgen las
referentés al amor, afecto .y posesidn. Maslow (citado en
Goble, 1982 pp.52-53) afirmo que: “la persona sentird hambre
de nexos de afecto con la gente en general; en especial de
obtener un lugar en su propio grupo”,

d) Necesidades de Aprecio: Todo ser humano tiene la
necesidad de una evaluacidn estable de su personalidad;
necesita de autorrespeto y de la estimacién por parte de los
demds. La satisfaccidn de la necesidad de autoaprecio,
conduce a sentimientos de auto-confianza, fuerza, capacidad y
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suficiencia, de ser (til y necesario en el mundo. La
frustracién de esta necesidades, produce sentimientos de
inferioridad, debilidad o impotencia. '

e) Necesidad de Actualizacidén del Yo: Son las necesidades
psiquicas referentes al crecimiento, desarrolle y utilizacidn
del potencial. Maslow ha descrito estg necesidad como ‘el
deseo de llegar a ser todo aquello de lo que uno es capaz”
(Goble, 1982 p.54).

Maslow propone como complementarios dos necesidodes mds,
mismos que se podrion incluir, aunque con menor peso
especifico,

f) Necesidad de Saber y Comprender: Desde el punto de vista
de lo teoric de Moslow, la curiosidod es carocteristicomente
fundamento de 1la salud mental. El aprendizaje y el
descubrimiento de nuevas formos y conocimientos dao lugar a la
sotisfaccién y o la felicidad del individuo gque los
experimenta. Este proceso ha sido definido como “una
bisqueda de significado; y por tanto, por un deseo de
comprender, sistematizar, orgonizar, buscar relaciones y
significados: construir un sistemo de valores” (Goble, 1982
p.55).
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g) MNecesidad de lo Estético: Goble (1982), afirma que el
doctor Maslow encontré que ol menos algunos individues,
necesitan intensamente de la belleza para ser mds saludables,
mientras aque la fealdad los enferma. Dicha necesidad estd
vinculada a la imagen que el individuo tiene de si mismo.

Este modelo tedrico a pesar de ser objeto de fuertes criticas
y tener grandes limitaciones ha abierto una perspectiva mas
sobre los fendmenos gque mueven la conducta humana, las
técnicas publicitarias se han valido de su conceptualizacion
para desarrollar sus propdsitos.

Asi que para elaborar mensajes efectivos se deberia recurrir
o situaciones en las que se apelara a la satisfaccidn de
algunas de sus necesidades. Tal es el caso de 1os anuncios
de seguros que apelan o la satisfaccidn de la necesidad de
proteger y asegurar los bienes, y hasta la vida propia dadas
la incertidumbre e inseguridad experimentadas hoy en dia
(Frias, 1988),

Aungque algunos de sus conceptos varian con respecto a los de
los demds, este enfoque concluye gque el ser humano es un
organismo gque se encuentra dominodo por ciertos factores
(necesidades o impulsos), que pueden llegar o Sser
desconocidos para el propio individuo, en funcidn de 1los
cuoles se da luger a unha determinada conducte o
comportamiento.
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3.1.6 APRENDIZAJE SOCIAL

Ante lo disyuntivo de trotor de explicar la conducta
humona en términos objetivos y lo mds apegados o la realidad,
considerando lo interoccién de todos los factores que
intervienen en 1la determinaciéon de lo mismo, surgié una
teoria; incubada por lo ingquietud de Albert Bondura para
onalizar y explicar o fondo laos causas y determinantes de ton
cempleja conducta humana: La teorioc del “Aprendizaje
Social®,

Para Bandura no son laos fuerzas internas del organismo ni los
estimulos del medio los que dirigen la conducta de las
personas, mds bien explica el funcionamiento psicolégico en
términos de una interaccidén reciproca y continua entre los
determinantes personoles y los ambientoles donde los procesos
simbdlico vicarios y autorregulodores juegan un papel
predominante,

El enfoque tradicionol sobre el aprendizaje, porte del
supuesto que este proceso sblo puede darse cuando se reglizan
conductas (respuestas) y se experimentan sus consecuencias
(efectos). Sin embargo desde esto perspectiva casi todos los
fendmenos del aprendizoje que resultan de la experiencia
directo se dan de uno forma vicario, es decir observando a
otros se aprenden respuestas y las consecuencios de éstas. Al
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no ser un proceso basado en el ensayo y error abrevia ia
adquisi_cién de nuevas, amplias e integradas pautas de
conducta, ademds de oumentar las posibilidades de
supervivencia vy desarrollo, que de otro modo serian escasas
porque los errores pueden tener consecuencias fatales,

La adquisicidn vicaria se basa en la observacidn de modelos
cuyo nivel de competencia aumenta conforme las equivocaciones
implican riesgos y peligros mayores. El proceso de modelado
constituye un aspecto indispensable del aprendizaje en todos
aquellos casos en los que las sefiales sociales son la unicas
que pueden transmitir eficazmente, nuevas formas de conducta.
Ejemplo preciso es la transmision social y aprendizaje del
lenguaje, estilos de vida y prdcticas institucionales de la
cultura (Bandura, 1982),

Por otro lado estd la capacidad humona de utilizar simbolos
verboles, medionte los cuoles 1los persongs procesan Sus
experiencias y laos categorizan en forma de repeticiones que
sirven como guios de sus conductas futurgs. A través de
éstos las personas pueden resolver problemos sin tener que
reglizar todas las soijuciones posibles, De igual manera,
pueden prever las consecuencias de las acciones ajustando su
conducta g las mismas y gozar de un pensamiento reflexivo.
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En el andlisis  del constructo de  capacidad de
autorregulatorias, Bandura (1982) se refiere, al control que
las personas pueden ejercer de su propia conducta,
disponiendo de factores oambientales que 1la provocan,
generando apoyos cognoscitivos y dando lugar a determinadas
consecuencigs de sus propids acciones. Estas capacidades
encuentran su origen en el exterior, pero unc vez establecida
su influencia determina en parte el comportamiento de la
persona.

La teorio de Bandura, trata de explicar la adquisicién de
poutas de conducto y lo regulacidén continua de las mismos
considercondo las limitaciones bioldgicas de la naturalezo
humana, y los niveles de desarrollo psico y fisioldgico por
los cuaoles atraviesa el ser humano a lo largo de su proceso
maduracional.

" Al referirce al comportamiento humano, Bandure (1982) opina,
que no se puede hablar de una conducta (excepto cuando se
trato de reflejos elementales), o totalmente aprendida.
Existen factores bioldgicos que intervienen en el proceso de
adquisicién, influyendo las potenciclidades de la conducta.

Por otra parte, la experiencio organiza los componentes de la
conducta creando nuevas configuraciones de ésta, mientras que
los elementos mds primitivos del comportamiento forman parte
de la dotacién natural, Por taonto, y dado el escaso
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repertorio de conductas con que ha sido dotade la especie
humana, ésta ha de adauirir las pautas de respuestas nuevas
mediante la observacidn, o bien a través de lo experiencia
directa.

Toda consecuencio de una respuesta tiene, ademds, tres
valores funcionales: En primer lugar, proporcionan
informacién. Los personas al ver el efecto de sus occiones
elaboran hipbétesis sobre cugles son las respuestas mas
opropiadas en determinada circunstancio. De ésta obtienen
informacién que les sirve de guia para acciones futuras. En
segundo lugor, tienen ung funcién motivadora por su valor
como incentivos, yo que las capacidades anticipatorias que
posee el ser humano permiten que éste sea motivade por las
consecuencias que preve de sus acciones o partir de sus
experiencias pasadas. Bandura {1982) afirma que, lo
representacién simbdlica de las consecuencias previsibles
pueden convertirse por la persona en motivaciones reales de
su conducta. Su tercera funcidn, es su capacided paro
fortalecer los respuestas automGticomente, El reforzamiento
permite regular laos conductas aprendidas pero es ineficoz
para crecrlas.

El hombre aprende la mayor parte de sus patrones de
respuestas, a través de la observacién por medio del
modelado: Al observar a otros, laos personas pueden aprender
lo que éstos estdn haciendo y esta informocidon cedificado le
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sirve como guia de accidn, Este aprendizaje evita esfuerzos
innecesarios y pérdida de tiempo posiblemente empleable en la
adquisicidn de una nueva accidn.

El aprendizaje a través de modelos estd constituido por
cuatro procesos:

1) Proceso de Atencidon. Es imposible el aprendizaje por
observacién si no se atiende ton sélo a oguellos rosgos
significativos de 1o conducta que sirven de modelo. Son los
procesos de atencién, 1los que determinan cugles se
seleccionon dentro de toda la gama de modelos posibles o
imitar. Hoy las personas pueden observar y aprender diverses
estilos de conducta en la comodidad de sus hogares, a través
de los abundantes modelos que proporcicnan los medios de
comunicocién de maosas. tos modelos televisados son tan
eficuces para atrger la atencién, que les que los observan
oprenden muchas cosas que ven sin necesidad de incentivos
especiales.

2) Proceso de retencion. Mediante este proceso los
observadores retienen en lo memoria de manerc simbdlica lo
conducta de sus modelos con el propdsito de beneficiarse de
ésto cuondo los modelos no estdn presentes para servir de
guias. Al emplear simbolos las experiencias transitorias del
modelado pueden permonecer en una memoria a largo plozo. Es
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decir permanente, lo que permite al ser humano aprender gran
parte de su conducta por medio de lo observacidn,

Bdsicamente, el aprendizaje por observacidn se fundomenta en
dos sistemas de representacién: La representacién medionte
imdgenes (icénica) y 1la verbal. La exposicidn repetida de
estimulos que sirven de modelo da lugar a imdgenes duraderas
y recuperables de lds acciones realizadas por los modelos.
Posteriormente, estas imagenes podrdn ser ‘evocodus sin la
necesidad de tener el fendmeno fisicamente presente.

3) El proceso de reproduccidn matora. Este tercer
proceso de modelamiento convierte la representacidn simbdlica
en acciones apropiadas. Este proceso no sdlo se da gracias al
observar, retener vy repreducir, ya que para que exista esta
reproduccion  ha de existir  también, uno o varios
facilitadores que son todos Gq\uellos eyentos 0 copsecuenciags
que trae consigo la conducta aprendida y reproducida.

4) Proceso motivaciongl. Como ya se ha mencionado, las
personas tienden @ adoptar aquellas conductas de los modelos
de acuerdo a las consecuencias que éstas impliquen. De la
evaluacién gque 1las personas hagan de su propia conducta,
dependerd el que realicen o no las respuestas aprendidas por
observacion. Asi, si unda conducta se evalué como efectiva,
ésta incitaré a lo propia persona para realizarla en una
situacidn futura. Las personas retienen mejor lo aprendido
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cuande preven que esto puede retribuirles beneficios, esto
les motiva a codificar y repetir la conducta imitada. Todo
lo contrario sucede cuando se considera que la conducta
resulta ineficaz.

Como se ha venido mencionando con insistencia, gran parte del
Aprendizaje Sociol se deriva de la observacién de conductas
realizadas por otras personas en situaciones cotidionas. Los
modelos verbales se emplean con elevada frecuencia para
odquirir destrezas socioles, vocacionales o recreativas yo
que las palabras transmiten una infinidad de conductas que
seriu. inconveniente si se transmitiecen mediante lo
representacion conductual, implicando ademds, una mayor
inversidén de tiempo para su aprendizaje.

Ademds de los modelos verbales, los abundantes y variodos
modelos simbolicos que presentan en lo television, las
peliculas y otros medios visuales, influyen en mucho al
aprendizaje sociol. Tanto los nifios como los adultos
adquieren actitudes, respuestos emocionales y nuevos estilos
conductugles a través de toles modelos filmados vy
televisados.

Bandura (1982), opina que lo gran influencia que tienen los
medios de comunicacidn de mosas en la configuracidén de la
conducta y de las actitudes sociaoles, se debe a la eficacia
de los modelos televisados y de su gran audiencia publica,
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los modelos tradicionales como los padres y profesores 1irdn
perdiendo su influencia social conforme se aumente el uso de
modelos simbdlicos, éstos ademds, promueven el aprendizaje
por su poder multiplicotivo., Es decir, que esto se refiere a
que en el aprendizaje por ohservacion basta un s6lo modelo
para trasmitir simultdneamente nuevos patrones de respuesta a
una gran cantidad de personas situadas en lugares muy
aportados y alejados entre si.

Asimismo, la televisidn , la rodio, los periddicos y en
general  todos los medios masives de  comunicacidn,
proporcionan a las personas diversas y amplias experiencias
vicarias mismas que, a sy vez, influyen mucho sobre la
percepcion de la realidad social. Asi, el impacto sociol de
los medios de comunicacidn de masas aumenta conforme el
nimero de imdgenes de la realidad que las personas obtienen g
partir de los simbolos que les presentan dichos medios.

Puesto que la eficacia de los modelos simbdlicos estd en
funcién de las hobilidodes conceptuales y  verbales
desdrrolladas por los observadores, éstos se beneficiardn mds
de las demostraciones comportamentales que de los modelos
verbales. De las diversas etapas del desarrollo humano, la
infancia es la mds influenciable y maleable de todas. Es por
ello que los niflos son las personas que con mayor facilidad
aprenden y adoptan las poutas de los modelos televisados.
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En ésta etapa se inscriben las pautas de comportamiento y los
juicios morales derivados de las normas sociales. Es el
periodo durante el cual se asimilan tombién los diversos
roles, estereotipos y  estatus asignados social y
culturalmente a la especie humana.

Es por todo lo anterior la teoria propuesta por Bandura, ha
tenido alcances e influencias que se han hecho patentes en la
elaboracion y argumentacidn de mensajes publicitarios.

En el presente capitulo, vimos como las teorias psicolégicas
desde sus diferentes perspectivas pueden contribuir con la
Publicidad, aportaondo informacidn relevante. Estas teorias
tratan de explicar el comportamiento del consumidor, asi como
también apoyan a la investigacidén motivacional; siendo éstos
elementos basicos de la Publicidad.

Como podemos ver la Publicidad es un drea versdtil; no sdlo
hace usoc de una corriente Psicoldgica, sino que, debe de
tomar aspectos de cada una de ellas, lo c¢ual brinda al
Psic6logo la cportunidad de desarrollarse dentro de esta drea
aplicando diferentes principios psicoldgicoes.
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CAPITULO &

AREAS PUBLICTTARIAS

Para efecto del desarrollo del presente capitulo
consideraremos a la Publicidad de acuerdo a sus diferentes
objetivos, es decir @ la Publicidad con fines de lucro, v @
la Publicidad con fines no lucrativos (Publicidad Social).
Todo esto con el fin de establecer donde se llevan a cabo.

Es dentro de las Agencias de Publicidad en donde se
desarrolla la Publicidad, Las Agencias juegan un popel muy
importante dentro de la Industria Publicitaria, pues son
éstas las que general y colocan la mayor parte de la
publicidad que actualmente se conoce en todos los medios de
comunicacidén mosiva. Es por ello que se considera importante,



118

conocer sus aspectos mas relevantes, sus principales dreas de
trabajo, asi como, sus diferentes funciones y actividades.

Es importante mencionar que solamente son 1as Agencias las
que generan Publicidad, sino que existen también empresas que
cuentan con departamentos que hacen las veces de una agencia
de publicidad o bien son dareas gque tienen contacto directo
coh las agenciaos y trabajan de manera conjuntd con estas. Los
departamentos que dentro de la emptresa realizan este trabajo
son: El drea de Relaciones Publicas, Mercadotecnia,
Investigacién de Mercados, Desarrollo de Nuevos Productes y
el drea de Publicidad y promocidn (Bernal S.,1988).

4.1, AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Lo revista " La Publicidad” (1992), define u la agencia
de publicidad como: Uno empresa independiente, llevado por
gente creativa y de negocios, que crea y coloco publicidad en
los medios publicitarios. Paroc quiénes tienen algo gque vender
y buscan consumidores para sus productos y servicios
(anunciantes, clientes o empresas). Su objetivo primordial es
el de hacer publicidad pora el desarrollo y crecimiento de
estos.
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La misma revisto menciona que, entre sus caracteristicas mas
relevantes se encuentran:

a) Es independiente de todos y cada uno de sus clientes, lo
que el permite ser imparcial, al crear sus campafias.

b) Ocupan un lugar importante para los medios, ya que gran
parte de los ingresos de los medios, derivan de la Publicidod
colocada por las Agencig de Publicidod.

c¢) Lo agencia, o diferencia de los onunciontes y de los
medios, tiene por funcién especifica y exclusiva haocer
publicidod.

d) La agencia trabajo como intermedigria entre el anunciante
y los medios, crea campafias que le contraton sus clientes,
contrata los medios necesarios para su difusion.



120

4.1.1 FUNCIONES

Las agencios de Publicidad como se ha visto -deben
desarrollar uno serie de funciones y actividades para lograr
su objetivo primordial. Entre las principales funciones de
ios ogencias de publicidad Dupn (1988) y Young & Rubicam
{1992), mencionan que se encuentran:

1) Crear y planear campafias de publicidad, a través del
planteamiento de sus objetivos y estrategias.

a) Planear y preparar textos pubiicitarios (slogans), para
todos los medios.

b) Elaborar bocetos de anuncios, considerando los elementos
que atraigan la atencidn del plblico meta y que comunigue el
mensaje planeado.
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2) Seleccionar _y_evalugr los medios publicitarios
adecuados para llegar al pidblico meta, eloborando un programa
publicitario de medios (indicondo fechas de las publicaciones
y horarios de los programas de t.v. y radio).

3) Realizar Investiggciones mediante grupos de trabajo
que efectdan encuestas por medio de entrevistos, recopilando
y tobulando datos importantes, como base para la elaboracién
de lgs campafias o bien la evaluacidn de estas (DUNN,1988).

4) Dar servicios a sus clientes tales como:

a) Realizacién creativa: Se crea y presenta un plan definido
para la formulacidn, desarrolle y ejecucién de una caompofia
publicitaria requerida por el cliente, En ella se incluyen;
redaccion y direccidn atristica de los anuncios, ilustracion,
composicion y fotografia de los anuncios impresos, produccidn
de comercicles para televisién y radio.
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b) _Ejecucién de campafias: Para que éstas se ejecuten (en
caso de ser autorizadas), se supervisan y coordinan todos
aquellos trabajos para que se lleven a cabo en los tiempos
previstos vy de acuerdo con los deseos y necesidades del
cliente o anunciante.

c) Seleccidn y contratacidén: Esto se realiza con base en el
conocimiento de todos los medios disponibles que puedan
usarse provechosamente,

d) Planificacidén en mercadec y publicidad: Esto incluye
Investigaciones de mercado en las cuales se realiza el
estudio del producto o servicio del cliente para determinar
las ventajas y desventajas del producto v su relacién con la
competencia. £s un andlisis de los mercados actuales y
potenciales a los que se adapta el producto o servicio.

Sin embargo, muchas de las agencias amplion sus servicios
ofreciendo, Disefio de Envases, Investigacion de ventas,
Adiestramiento de ventas, Preparacién de ventas y Literatura
de servicio. Asi como Disefio de exposicién de mercancias,
Relaciones publicas, etc.
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4.1.2 ORGANIZACION DE LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

El siguiente cuadrc especifica la organizacidn de las

Agencias de Publicidad.

AGENCIAS (8 PUBLICIDAD

. Slogans
ARRA CRREATIVA ¢ Coonclém . Jingles
. . Comerciales

Anuncios

o Soelsccifa ds Nedise
de Comumicncifn em
beso & v plom

ARRA DE MNEDIOS



¢ Con2abildfind

AREA ADMTIISTRATIVA ¢ Plramzee
. Capacitacidn
¢ Recureoe Humance @ . Seleccidn de
Personal

. Otras

Investigacién de

|

Mercados

. Eficacia del

Mensaje
ARRA DE (andlisis de
contenjdo)
HYESTIGACICH ¢ Poblicitaris . Costo-beneficio de

los medios

Presupuesto

Investigacidn

Motivacional

o Ristfwachiomsl '}
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Area (Creativa

Se encarga de la produccidén vy el desarrollo de la
campafia propiamente dicha. Entre sus diferentes funciones
tenemos:

a) La creaci6n de slogans. Se refiere a la creocién de lemas
o frases publicitorios cortas, que expresen en forma
sintética, el mensaje a promover,

b) La creacién de jingles. Se refiere o la musicalizocién de
los slogans que focilitan su memorizacién, generalmente
siguen el ritmo de la misica de moda.

¢) Lo creacién de comercioles. Lo creacidon y ambientacién de
comerciales filmados para televisién y cine. Esta
ombientacién deberd despertar o ©bose de imdgenes Yy
situaciones cuidodosamente analizadas el consumo de algln
producto o servicio, bien identificdndose con el protagonista
del comerciol, o bien haciendole creer, que el producto es
definitivo para resolver la angustia e insatisfaccién,
ayudandole a @ alcanzar la felicidad.



126

d) La creacidn de anuncios. La creacidon y produccién de
originales para prensa, revistas, cartulinas, etc.,siguiendo
el patrén basico de los comerciales filmades a fin de
realizar una campafic integrada que facilite la identificacidn
del producto.

Es esta drea es importante contar con hobilidad pora la
redoccion y produccion de mensajes publicitorios asi también
con mucha imaginacién y una mente inquisitiva son requisitos
esencioles.

Area de Kedios

Se encarga de seleccionar los medios de comunicacién mds
adecuados para hacer 1llegar el mensaje publicitaric a la
mayor cantidad de gente, en el menor tiempo posible. Se
prepara un plan de medios que se presenta a la compafiia para
su previa autorizacidén o correccién, de acuerdo con el
presupuesto disponible para publicidad. Los medios mds
importantes que se utilizan actualmente son; la televisidn,
la radio, el cine,, los diarios, laos revistas, anuncio
exterior en fachadas y azoteas, el correo,, anuncios
luminosos, etc.
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Son taombién los encargados de seleccionar los horarios mas
adecuados en radio vy television, en base a los estudios
realizados de auditorio o ratings.

Areq Administrativa

Esta drea se encargg de la odministracién de los
recursos humanos, asi como del desarrollo de los recursos
financieros, Existen diferentes departomentos tales como:

a) Contobilidad. Se encarga de colocar los pagos hechos a
los medios por cuento del cliente o productos y de
contabilizar y cobrar los honorarios de la agencio por sus
servicios, los cuoles se colculan en todo el mundo, a razén
del 15% de comisién sobre el costo total de las
contrataciones hechas o nombre del cliente (Bernaol, 1988),
Dunn (1980) comenta que, en esta dreo se llevan a cabo las
ordenes de compra y los sueldos de artistas y otros
proveedores, asi como también la ndéminog y el presupuesto
interior de lo Agencia.

b) Finanzas. Se encarga de formular y elaborar los estados
financieres de lo Agencia.
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c¢) Recursos Humanos. Aqui se lleva a cabo la Administracién
de los Recursos Humanos de la Agencia, desde Reclutamiento,
Seleccidn, Controtacidn, Sueldos vy Salarios, hasta el
desarrollo de los mismos, a través de la Copacitacion
(Grodos, 1988). De acuerdo a Loo (1988), El psicélogo puede
intervenir en la Seleccidn y Reclutamiento de vendedores y

personal requerido para investigaciones (Investigaciones de
mercados o mativacionales), asi como, en la coordinacidn de
estos y su organizacion. También puede elaborar y ejecutar
programas de capacitacidn para este personal.

Areq de Investigocion

Existe informocidn crucial para el éxito o fracaso de
las campafios, tanto para la elaboracién y ploneacion de
éstas, como para su evaluacidn., Es el drea de investigacidn
la encargada de obtener dicha informacién, asi como su
andlisis. Las agencias invierten grandes contidades de dinero
en investigacién, debido al alto costo de 1las campafios y
para asegurarse, de que sus anuncios son entendidos por la
audiencia. Es importante aclarar que no todas las Agencias
de Publicidad cuenton con esto drea, pues existen Empresas
especializadas en realizar este tipo de investigociones,
toles como, Nielsen, Gaolup, Noble Investigacién, etc.
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Existen tres tipos de Investigacidn en la Publicidad:

a) Investigacidn Comercial. En términos generales, se puede
decir aque consiste en obtener datos de informacidn
mercadolégica, ordenandolos, analizandolos, organizandolos e
interpretandolos a fin de poder tomaor una decisién adecuada
en cuanto o la comercializocidn del producto, wutiliza
herramientas  cientificas como la estadistica, y la
investigacién de operaciones para reducir la incertidumbre en
cuanto a la toma de decisiones, a esto se le liama también
investigacidn de Mercados (Ledn, 1984).

La Investigacidén de Mercados es un instrumento bdsico en la
Mercadotecnia, vya que formo pdrte de su proceso. Este
proceso abarca la concepcidon o nocidn del producto, sus
posibilidades de introduccidén en el mercade, la integracidn
de estas posibilidades con sus caracteristicas originales, el
andlisis de la situacion, su enfoque mercadotécnico, su plan
de mercados vy su lonzamiento hastc hacerle llegar al
consumidor.
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De acuerdo a Kotler {1980), Lopez (1976) y d'Egremy (1985),
las fases mds sobresalientes del proceso mercadotécnico son
las siguientes:

a.1 Investigacién de Mercados. Se refiere a acumular,
ordenar, claosificar, anolizar, interpretar y organizar los
datos para ser utilizados por la direccion de uno empresa,
coh el objeto de aumentar las utilidades metas.

Lépez (1976). clasifica @ las Investigaciones de Mercado de
la siguiente monera:

* Del producto. Exomenes comparativos de calidad, test de
aceptacién para nuevos productos.

* De la marca. Estudios de imogen de marca, estudios

motivacionales o base de entrevistas de profundidod o
discusiones de grupo.

* De embalaje. Estudio del material, estudio del formato, de
lo presentacién grgfica, etc,

* De precio. Test de venta.
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* De publicidad. Andlisis de audienciac de los medios, pre-
test y post-test de anuncios, andiisis de mercado para la
planeacion publicitaria.

* De distribucion. Auditoria a tiendas, donde se llevan g
cabo inventarios, renovacién de stocks, observaciones en el
punto de venta y entrevistas con distribuidores,

* De consumo, Perfil de consumidores, informacidn sobre
habitos de compra y consumo, conocimiento de marca y test
para averiguar la aceptocion de nueves productos,

a.2  Analisis de mercadotecnia. Es el andlisis en el
cual se considera al mercado del producto en su totalidad,
intentando precisar y determinar 1lg mezclo mercadotecnia
{objetivos y estrategios).

a.3 Elaboracién de la mezcla de mercadotecnia
(mixtura). En esto etapa se enuncian los objetivos y las
estrategias concretas, considerondo las cuatro variables que
conforman la mezcla, pora influenciar ql mercado que tiene
como meta, Estas variables son:

* Producto: ES el nombre la marca, el envase, el servicio y
la garantia.
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* Precio: Toma en cuenta el precio de los competidores, los
descuentos, concesiones, periodo de pagoe, condiciones de
crédito, en base a lo anterior se establece el precio iddneo.

*  Plazo (Lugar de distribucion): Se refiere gl los canales,
cobertura, localizacidn, inventario y transporte.

* Promocidn: Incluye a lg publicidod, lo venta personal, y
promocion de ventas.

¢.y Realizaci6n del presupuesto comerciocl. Se refiere a
cuantificar las ventas y gostos de mercadotecnia.

d.5 Ejecucién y control. Comprende los actividades que
permiten observar comparativamente 1la relacién entre los
objetivos y las estrategias propuestas, con los resultados
obtenidos.

a.¢ Evaluacién. Con los elementos mencionados en el
punto anterior se lleva ¢ cabo la evaluocidn.
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b) Investigacién Publicitaria. La Investigacidn
Publicitaria es la aplicacidn especifica de la investigacién
comercial, a las caracteristicas particulares de la
Publicidad (Cohen, 1874). Bdsicamente toma dos aspectos, que
son la eficiencia del mensaje publicitario, y la relacidn
costo-beneficio, de la utilidad de los diversos medios de
comunicacién como vehiculos del anuncio, También puede
servir parg determinar el presupuesto destinado a la
Publicidad, eleccidn entre un tipo o varios de anuncio, 0O
para determinar el nivel de eficiencia logrado por el anuncio
y o la campafia en general, es decir determinar el nivel de
eficiencia publicitaria. Tonte la Investigacidén Comercial
como la Publicitaria son un soporte para la toma de
decisiones mercadotecnias vy publicitarias. A pesar de lo
anteriormente dicho es importante considerar que existe la
limitante de que los resultados a los que se llegan no son
del todo confiables, debido o 1los cambios econdmicos,
politicos y sociales, Ademds del costo, pérdido de tiempo v
esfuerzo que pueden representar parg las empresas,

En lo aque se refiere a la eficiencia del wmensgje
publicitario, 1la Publicidad hace wuso del andlisis de
contenido, siendo éste una técnica que sirve para hacer una
descripcion objetiva, sistemtica vy  cuontitativa del
contenido de la comunicacion (Brito, 1881). El autor se
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refiere al contenido de la comunicacidn, como una conjugacidn
de diferentes simbolos, musicales, pictdricos, verbales,
mimicos o pldsticos que le dan su significado.

De acuerdo a Diosdado (1984) y a Brito (1991), existen
diferentes tipos de andlisis de contenido:

b.; AnGlisis de Exploracién y Verificacién. En este
andlisis se disena una hipdtesis para su verificacién y sus
resultados son sistematizados.

b.o Andlisis Cuantitetivo y Cualitativo. El primero de
estos se basa en el nlmero de veces que aparece una idea,
mientras que en el segundo la importancia radica en el
interés y valor del tema y se basa en un criterio subjetivo,
el cual apoya la ausencia o presencia de una caracteristica
determinada, ademds de temas, palobros vy simbolos obtenidos.

b.3 AnGlisis directo e indirecto. EL primero estd
relacionado con el empleo de la medida, en tanto que el
segundo vo mds alld pudiéndose apoyar en los contenidos tanto
cualitativos como cuantitativos. Estos técnicas y
situociones permiten que el ondlisis de contenido no sea una
técnica estrecha sino un posible modo de plantear y resolver
problemas de la psicologia y la sociedad.
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b.y Andlisis de contenido de tipo semiolégico. Este
tiene su origen en la linglistica estructural, su interés
radica en el significado de simbolos, signos y cédigos (los
cuoles pueden ser icdénicos, arquitectdnicos y verboles) de
uno sociedad.

b.g Andlisis basado en una estructura narrativa.
Cuando el andlisis es de este tipo, se wutilizan los
siguientes niveles:

* Nivel de Personagjes. Determina la relacién de los
persongjes con sus acciones.

* Nivel de Narracion. Se tomo el codigo que emplean el
emisor y el receptor y que se conoce por 1los signos
repetitivos en la comunicacién.

Brito (1991) menciona que, el andlisis de contenido de
mensajes relaciona el centenido de la comunicacién a través
del tiempo en distintas circunstancios o al momento de
dirigirle hacia ouditorios diferentes. También ha servido de
bose para diferentes investigaciones de lao comunicacién, como
el ondlisis de contenido de mensajes publicitarios, como por
ejemplo, las investigaciones que se han hecho en la Fgcultad
de Psicologio de 1la U.N.A.M..



136

La primera de ellgs se refiere a la imagen f{emenina de la
Publicidad Televisiva, reclizada por Goémez e VYrizar (1982),
en la gque se concluye que en general los mensajes presentan
dos modelos femeninos diferentes. Uno de ellos es el de la
mujer abnegada y tolerante, este papel se presenta en
anuncios de detergentes, alimentos y accesorios para el
hogar. El segundo es el de la mujer liberada (objeto
sexual), este papel de la mujer se presenta en anuncios de
vinos y licores, outoméviles, asi como, cosméticos y modas.

La segunda investigacidén realizada por Diosdado y Gémez
(1984), tuvo como objetivo el analizar el contenido de
mensajes televisivos dirigidos a la poblaocién adulta, en esta
investigacién se encontrd que existen mds personajes de
rasgos extranjeros que de rasgos nacionales en los anuncios
televisivos, los escenarios corresponden mds a 1la clase
social alta, se fomenta el consumo de marcas extranjeras;
pero de entre lo mds importante que se reporta destaca el
hecho de dque se propicia el consumo de productos no
necesarios.

Con todo esto podemos ver que el Psicéiogo puede hacer este
tipo de investigaciones con el objetivo de ver la eficocia de
los mensojes, osi como también, de conocer el impacto o
influencia de la Publicidad en lo sociedad.
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3) Investigaocidn  Motivacional. La Investigacion

Motivocional constituye una herromientao de gran utilided para
el publicisto o onunciador, para poder comprender los motivos
o motivaciones del consumidor, asi como su comportamiento, en
cuanto a 1la compra del producto; conociendo esto, el
onunciador tendrd lo puertc abierta para lo plaoneccién de su
campafio publicitaria (Ledn, 1984).

A lo largo del desarrollo de la historio de la publicidod
podemos ver el surgimiento de la Investigacidn Motivacional
como un etemento primordial para el logro de sus objetivos,

Se define a la Investigacién Motivacional al conjunto de
herromientos tomadas de la Psicologia y la Sociologia, para
descubrir y evaluar los motivos o impulsos que influyen en la
conducta humana de consumo. Se refiere a los estudios
mediante los que se trota de comprender y explicar el porque
del comportamiento de las personas en Sus compras.

Investigacién Motivacional, es el término que se ha utilizodo
en los ultimos gfios para englobar a las técnicas proyectivas,
Estas técnicas fueron inventadas por los psicblogos clinicos,
en principio con el objeto de llegar a conocer algo sobre los
motivos no conscientes de las personas, sus deseos,
aspiraciones, dudas y temores que de otro modo hubiera side
muy dificil de averiguar de los pacientes en forma de
preguntas concretas y directos.
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Por lo tanto cuando se habla de Investigacidn Motivacional no
se refiere a un método Unico vy definido de investigacion,
sino que es todo un concepto que abarca técnicas especlales
tales como:

a)  Apercepcién Tematica. ~Consiste en mostrar ol
entrevistado una serie de fotografias e imdgenes de personas
que nos indiguen quién y quiénes son, y se pide gque se
formule una historia acerca de las mismos, se clienta ol
entrevistado a que se proyecte dentro de la historia. La
imagen es la mismo para todos los entrevistados, pero la
percepcion de las imdgenes es distintc para todos. Asi en el
relato eloborado aparecerdn de manera inconsciente sus deseos
personales, experiencias, sentimientos, frustrociones, etc,
Con base en esta historia el investigodor podrd interpretaorla
y poner sus conclusiones al respecto.

b) Prueba de las imdgenes o cartones. Llomudo también
de Rosenzweig, es parecido a la anterior, sélo que ésto
utiliza dibujos e historietos cémicas. Sobre los individuos
que participan en éstas, se dibujan globos en blonco, para
que el sujeto los llene con textos que llene su percepcién de
la situacién que estd contemplondo, la utilizocidn de dibujos
sencillos facilita lo proyeccion, haciendola mas fluida.
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c) Prueba Narrativa. Esta técnica no hace uso de
imdgenes, fotografias o dibujos, simplemente se le pide al
consumidor gque de su opinidn o impresiones acerca de una
historia previamente disefiada, a efecto de conocer rasgos
propios de éste, proyectados en el personaje central de la
historia. Esta técnica es muy Gtil ya que generalmente es
muy dificil que las personos hablen sincera y objetivamente
de si mismas, ya que consciente o inconscientemente se tiende
a ocultar rasgos negativos de la personalidad y a exagerar
los positivos.

d) Técnica de Terminacidn de Frases. Se pide ol
entrevistado que conteste lo primero que se le ocurra para
completar uno serie de frases especialmente disefiadas. Una
vez que se han complementado libremente las frases con lo
primera idea que le venga a la mente ol consumidor, se pueden
revelar rasgos de su personalidad que probablemente no
hubieran solido al descubierto medionte el wuso de un
cuestionario directo.

e) Método de la Asociacion de palabras. Se lee une
lista de palabros y se le indica al entrevistado que respondo
de manera inmediato o codo polobro que vaya escuchando, que
diga lo primero gue se le ocurra a medido que va oyendo cado
una de ellas, para poder saber que sentimientos o impresiones
generan en personas determinodas palabras que pudieran ser
usadas en comerciales de determinado producto, dependiendo
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‘del impacto o impresidn que produzcan en el consumidor, y lo
" motiven @ su compra,

f) Entrevista de Profundidad. Se trata principalmente
_de una entrevisto, dirigida por un psicélogo capacitado en
?ecaicus de entrevisto y de sondeo; se trato de unag
entrevista 1ibre, hasto cierto punto, pero guiada de wuna
manera sutil hacia ciertas preguntas clave que hace el
entrevistador, de manero indirecta, y siempre observando las
reacciones y emocicnes de laos personas. Por medio de este
tipo de entrevista se pueden conocer emociones insospechadas
en los consumidores, estudiar el desarrollo de patrones
motivacionales en relocién de una marca y aportar ideas o las
actividades comerciales.

g) Entrevistas de grupos. Es la misma técnica de
profundidad, con la variante de que en lugar de aplicarse o
una persona, se le aplica o un grupo que oscila entre seis y
doce personos, consumidores representatives en donde se
discute un determinodo tema. Cuenta con la ventaja de que en
lo discusién en grupo puede generar ideas y opiniones que
podrion no haber surgido entrevistando g una sola persong.
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La forma en que la Investigocidn Motivacional funciona es,
que en términos generales la siguiente: Se trata de
descubrir todo 1o vposible acerca de los aspectos
caracteristicos del comportamiento de las  personas,
ofreciendoles estimulos mds bien vagos o ambiguos acerca de
aiguno situacidén determinada, de monera que la persong
entrevistada o examinada proyectard en diferentes formas los
rasgos de su propia personalidad; esto a efecto de gque el
psicdlogo pueda llegar a descubrir algo sobre los rasgos de
la personalidad del individuo gque mediante preguntas
indirectas no podrian haberse puesto de monifiesto.

A medida aque estas técnicas se iban experimentando e
implementando, los publicistas y agentes de publicidad se
dieron cuenta de la posibilidad de su utilizacidn dentro del
Gmbito de los negocios, pora averiguar gue hay en la mente
del consumidor, en lugar de preguntarle directamente cual es
la opinidn de éste acerca de algin producto o servicio. De
esta manera pudo verse que, utilizando los dos métodos
(directo y proyectivo) se llegaban g dos resultados distintos
acerca de la misma manera de pensar de los consumidores
acerca de un mismo satisfactor.
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Sin embargo pese a que la Investigacidn Motivacional puede
ser 'unu valiosa ayuda para el conocimiento de los motivas del
consumidor, no se debe pensar que Su utilizacién va a
proporcionar todo acerca de un consumidor o de un grupo de
consumidores, 1Incluso puede decirse que algunas veces se ha
llegado o resultados inciertos, desconcertantes e incluso
agbsurdos, ¥ en mds de una ocasidn se ha dado el caso de que
dos investigadores lleguen a conclusiones distintas sobre la
Publicidad de un mismo producto.

No obstante se debe tener en cuenta que cuando se llegan a
estas conclusiones es debido g que algunos psicélogos de
acuerdo a su orientacidn psicoldgica don interpretaciones
poco objetivas. Cudndo las pruebas proyectivas son
interpretadas de monera abierta, se puede llegar a resultados
aceptables, reales y representativos que proporcionan
informacién sobre las motivaciones reales de la persona en
cugnto a sus hdbitos de consumo.,

Bien podemos decir que 1la Investigacién motivacional es la
aplicacién de los principios psicolégicos para poder entender
y predecir la conducta del consumidor., Es por esto, que la
investigacion motivacional concierne de manera directa o los
psicélogos Packard (1973). Es en estd dGrea donde han
desempefiado un papel preponderante.
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4.2 - PUBLICIDAD SOCTAL

En ocasiones se ho llegado a considerar que la
Publicidad es un sinénimo de 1la mercadotecnia o viceverso,
sin embargo es conveniente aclarar que. Publicidad es un
elemento que ayuda o la consecucidn Optima de los procesos de
itercambio tangibles o intangibles; uno herramienta muy
importante se sabe aplicorse inteligentemente para la
transimisién de un mensaje determinado.

El éxito de las técnicas y medios wutilizados por 1la
Publicidad para alcanzar sus grupos meta, ha sido demostrodo
o través de las innumerables caompafias privadas, las cuoles ol
dar a conocer la existencia de un producto, marca o servicio,
han lograde maximizor sus recursos econdmicos, mediante el
incremento en sus ventos.

Lo Publicidad ol hacer uso de los medios masivos de
comunicacién moderna, permite o los patrocinodores del
mensaje llegar a los sectores de lo poblacién que son su
objetivo, actuando asi como un agente informativo para lo
gdecuada satisfaccién de necesidades, Su eficiencia ho
traspasado las fronteras del Ambito comerciagl, siendo
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utilizada en gran medida para la implementacidn de los
esfuerzos mercadoldgicos de interés social, es decir,
aquellos que pretenden el logro de objetivos comunes aque
redituardn en un mejor nivel de vida para los integrantes de
una sociedad.

Lo manera en que se lleva d cabo este tipo de Publicidad que
busca dar a conocer una idea o concepto, que al captarse y
osimilarse reporte un beneficio generalizadoe a los
integrantes de un sector de la sociedad, no difiere de la
practicada con los bienes o servicios que se dan a conocer
para promover su ventg; las técnicas publicitorias actdaon de
igual manera ol querer venderse ung ideg que un producto; el
contenido puede diferir pero la formo es 1a misma.

En el disefio de una campofic de interés social intervienen los
mismos elementos que se encuentran en el disefio de una
campania orientada al consumo:

1. Se parte de la idea que al dorse a conocer aliviara
una necesidad.

2. Se delimita el sector de la poblacién al gque gquiere
impactarse.

3. Se desarrollaon las estrategias gnerales en base o la
idea por tronsmitir.
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4, Se establece un plan de accidn en donde se van a
definir los componentes de la campafia de acuerdo @
la idea por transmitir.

5. Se le da forma al vehiculo de transmisidn del
mensaje.

6. Se eligen los medios a utilizar, asignando
frecuencias y midiendo golcances.

El surgimiento y gaplicacién de estos elementos, integrantes
basicos de cualquier campofic de interés social, fué motivado
en gran medida por lo creciente necesidad de ir planeondo el
desarrollo sociol de los miembros de uno sociedad, a través
da su concientizacién sobre su participacién en los acciones
encaminadas o lo obtencidn de mejores niveles de satisfaccidn
en las dreas de salud, educacidn, deporte, recreacién y
servicios publicos en general (C.N,P., 1983),

Los interesados en llevor a cabo este tipo de campafios
publicitarias de apoyo o los progromas de beneficio social,
llegaron en un principio o manejar directomente lo
planeacidn, orgonizacién y ejecucién de los mismas, pero con
el tiempo, la experiencio adquirida demostré la necesidad de
contar con el ouxilio de profesionales en los campos de la
Sociologia, la Psicologia, la Investigacion de Mercados, los
Medios, etc., quienes aportondo sus conocimientes especifices
hicieron posible alcanzar mejores resultados.
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4,2.1 PUBLICIDAD SOCIAL EN MEXICO

Aunque es bien sabido que los inicios de la
Mercadotecnia tuvieron su origen a partir del afio de 1302 en
los Estados Unidos de Norteamérica (Universidad de Michigan),
no fué sino hasta el afio de 1950, veinte afios después de
fundada la Asociacidn Americano de Mercadotecnia, gue surge
la inquietud por dar o esta ciencia una responsabilidad
social,

La Publicidad Social, como parte integrante del acervo de
informacion importada de otros paises, es concebida o partir
de la conceptualizacidn efectuada por los profesionales del
Grea (principalmente estudiosos y ejecutivos del sector
privado) a partir de la década de los sesentas en nuestro
pals.

Los primeros conceptes al respecto fueron manejados por
algunos individuos que no tenian dentro de sus Greas de
gccién lo responsabilidod de desarrollar e implementarlos en
proyectos de interés nacional; sin embargo, las ideas no
tordaron en tener eco dentro de los organismos involucrados
directa o indirectamente. Existieron algunos intentos para
poner en marcha este tipo de Publicidad, pero la magnitud vy
olcance que lograron no permite que sean considerados como
los primeros proyectos de interés social formol ¥y
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profesionalmente realizadas. Durante la segunda mitad de la
década de los cincuenta y como consecuencia de la favorable
respuesta deda a las técnicas mercadoldgicas, principalmente
las relacionadas con la Publicidad cono un elemento de gran
utilidad para dar @ conocer mensajes que aliviarian
necesidades, el namero de Agencias de Publicidad se
incrementa, notandose independientemente del interés
comercial que motivo su aparicién, uno inclinacidén hacia la
promocidn dé campafias publicitarias de cardcter nacional.
Esta orientacion, fué ocasionada en parte por la poca
participacion gubernamental al respecto ya que carecia de los
elementos técnicos y humanos necesarios para su adecuada
implementacion. Es asi como surge en 1959 el Consejo
Nacional de Publicidad ( C.N.P.).

4.,2.2 CONSEJO NACIONAL DE PUBLICIDAD

El Consejo MNacional de Publicidad (CNP), es una
asocigcidn civil, no lucrativa, formada por los sectores de
la Publicidad Mexicana, con el exclusivoypropésito de aplicar
las técnicas y medios de la comunicacidn social, a efecto de
motivar 1la participacién de 1los grupos que integran la
socieddd mexicana hacic el logro de los objetivos del
desarrollo nacional (Camacho, 1988).
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Es la asociacién que mayores aportaciones ha realizado para
el ejercicio profesional de lo publicidad social en México.
Segin sus propios estatutos, la Organizacién no tiene por
objeto ninglin fin religioso, politico o lucrativo, ni de
interés particular o sectorigl; sirve exclusivamente a los
causas de interés nacional (C.N.P., 1983).

El CNP posee metas bien definidas, que pueden aclarar mejor
su razén de ser:

a) Su principal objetivo es el llevar a cabo compaiigs
publicitarias de cardcter nacional.

b) Trata de motivar a la ciudadonia para que ésto
encause su energia, en pro de sus superacién integral.

c) Busca unir en la idea y la accién los diversos
sectores que integran la sociedad Mexicana, paro lograr
mejorar el nivel de vida de las grandes mayorias.

d) Desec poner al servicio de los mds elevados intereses
de lao nacion, los vastos recursos y técnicas de la

mercadotecnio social.

e) Buscar el enaltecimiento de la Publicidod en México.
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Desde la formacidn del CNP, muchos han side los
patrocinadores de las campafias orientadas ha satisfacer,
necesidades comunes especificas, principalmente secretarias
de estado, a través de sus diferentes dependencias
gubernamentales. Prueba de esto es que, son mds de cuarenta
campafias desde 1960, hasta la fecha. Algunas de éstas son:

1. Cruzadas Pro-Restauracién y mantenimiento de escuelas
(1960-1961).
2. Pro-Empadronamiento (1967).
3. Pre-Olimpica y Post-Olimpica (1968).
4, Censos Nacionales (1970).
5. Campeonato Mundigl de Futbol (1970).
6. Lo hecho en México, estd bien hecho (1963-1978}.
7. Sistema naciongl de vistas y orientacidn educativa
(1972).
8. México, Ciudad limpia/ México Pais limpio
(1971-1977).
9. Adopta un Grbol (1972-1973).
10. vamonos haciendo menos, para vivir mejor todos
(1973).
11, Lo fomilio pequefio vive mejor (1974-1975),
12. Lo decisién es suya {1876).
13, Uso racional del agua—primera, y segunda etopo
(1979), tercer etapa (1981).
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14, X Censos Generales de poblacion y vivienda (198Q).

15. Solidaridad Nacional (1985).

16, Empleate tu mismo (1987).

17. Vamos a jolar parejo (1988).

18, Estamos Unidos Mexicanos (1989). Primera etapa
"Estamos” .

19. Estamos Unidos Mexicanos (1989). Segundo etapa
"Defendamos lo bien hecho en México”.

20, Estamos Unidos Mexicanos (1989). Tercera etapa
“Contra la Contaminacién”.

21, Di no a las Drogas {19839).

22, Censos Nacionales de Poblacién (1980).

23, Al tratodo hoy gue entrarle con colidad (1991).

El CNP es el encargado de lo consecucidn de los objetivos de
beneficio social, propuestos por 1los promotores y/o
patrocinadores de 1a idec a transmitir. Es un organismo
guténomo e independiente; sus nexos con el estado se limitan
o la ploneacidn e implementacién de los proyectos sugeridos
y en muchas ocasiones patrociandos por galguna dependencio
interesada en llevo ¢ cabo una Compafna Publicitaria de apoyo
a sus programas especificos de interés social.

Asi mismo, el CNP cubre sus propios gastos de operacién y
administrativos mediante las cuotas o dongtivos voluntarios
de sus asociados Yy sus logros se deben a la colaboracidn de
todos les medios asocigdos a €1, (Diarios, Revistos,
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Estaciones de Radio y T.V., Cine, Publicidad Exterior, etc.)
cuya inversidn representa cientos de millones de pesos
anualmente.

El CNP estudio siempre las formas de servir a México,
~ mediante la utilizacién de las técnicas y recursos propios de
llu Mercadotecnia, apovando cousas nacionales especificas,
"Su intencién es 1la de fortalecer la conciencio personal,
profesional y social de sus propics asociados, como factores
integrontes de los esfuerzos tendientes a lograr la
sntischcién de necesidades colectivas gque redituardn en un
mejoragmiento social; fortalecer lo conciencia personal,
profesional y social de sus propios asociados, como foctores
integrantes de los esfuerzos ‘tendientes a lograr la
satisfaccidén de necesidades colectivas que redituaron en un
mejoramiento socicl” (CNP, 1983).

El CNP operag como un agente filtrador de las ideas con
interés social, 1las cuales pueden ser propuestas por
cuglquier institucion o individuo del sector plblico o©
privado, que al aportar sus inquietudes respecto o olgin
programa Qque busque beneficios sociales, fortalecen su
actuacién, estando este dispuesto a atender solicitudes y
requerimientos ol respecto en cuclquier momento.
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Efectuada la propuesta, el CNP analiza su contenido,
desarrolla las alternativas probables para su ejecucidn,
evalda las posibilidades econdmicas contra los objetivos a
alcanzar y de aceptarse el proyecto, convoco a un CONcurso
interno entre todos sus asociados, para que se propongan las
estrategias creativas para su implementacion,

Las Agencias Publicitarias interesadas en participar,
comienzan o desarrollar los lineamientos ﬁecescrios, en base
a la convocatoria lanzada por el CNP, sujetandose a las
normas especificas de la campafia publicitaria por realizarse.
A partir de entonces, lo relacidn entre las ogencias y el CNP
se estrecha aln mds, fungiendo este Gltimo como un regulador
y supervisor de las opciones gue se le praporcionen para la
eleccion de la alternotiva mds viable., A su vez, el CNP
funciona como mediador entre el Patrocinador y la agencia, al
informar al patrocinador sobre los avances de la campafia y de
ser necesario se efectden modificacicnes en la misma.

Las Agencias Publicitarias se encargan de la elaboracidn de
todos los elementos creativos, presentando diferentes
proyectos que serdn sometidos a una rigurosa revisién por
parte de los integrantes del Consejo, quienes en conjunto con
el Patrocinador aprobardn lo propuesta mds conveniente,
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En el caso de una campafia Publicitaria aprobada, aque es
patrocinada por el Gobierno, este sugiere al CNP una posible
estrategia de medios basada principalmente en los tiempos y
espacios disponibles por el en los diferentes medios de
cominicacion, los cuales le son otorgados mediante
concesiones mutuas realizadas individualmente en cada uno de
los medios en cuestion. En el caso de que los requerimientos
pora la difusién por concesiones, el CNP acude a sus
asociados para poder contar con un mayor numero de tiempos vy
espacios para lograr ejecutar la compafia de acuerdo con lo
planeado.

El consejo tiene como politica dar un seguimiento a 1la
campana publicitoria de interés social que ha promovido para
de esta formo poder evaluar, los resultados obtenidos. Existe
informaci6n precisa sobre todas y cada una de las campafios
que ha reaiizado.

Como puede apreciarse, los esfuerzos y recursos aportados por
este oarganismo parag la consecucién de objetivos de interés
sociol en nuestro pais es evidente.
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CONCLUSICNES

A través de lo presente investigocién se detectaron
cuatro dreas bdsicas de lo Publicidad en 1las cuales es
posible la intervencidn del Psicélogo: €l dreg creativa es
la primera de éstas, en ella puede intervenir el Psicdlogo
apoyando la elaboracidén y disefic de mensajes publicitarios,
en la creacidn de comercicles y anuncios, asi como también en
el disefio de envases de productos, aplicando principios
psicolégicos, tales como los de la sensopercepcidn (tamafio,
color, forma,etc.}, la motivacidn, ete.

La segunda es el dreag administrativa, donde, de acuerdo g Loo
(1988), el psicélogo puede intervenir en la Seleccidén vy
Reclutamiento de vendedores y personal requerido para
investigaciones (Investigaciones de mercados o
motivacionales), asi como, en lag coordinacién de estos y su
organizacién. Tombién puede elaborar y ejecutar progromas de
capacitacién para este personal.
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Considerando que las Agencias de Publicidad asi como 1las
Agencias de Investigacidn, el Consejo Nacional de Publicidad
y otras relacionadas con la Publicidad son empresas que
tienen las caracteristicas de cualquier otra, por 1o que en
ellas se puede encontrar el departamento de Recursos Humanos,
en donde el Psic6logo Industrial puede desarrollarse en la
Administracidn de Recursos Humanos.

La tercera es el dreg de Investigacidn, consideramos que e€s
el area de mayor desarrollo para el psicélogo, ya que puede
intervenir en los tres tipos de investigacidén (comercial,
publicitaria y motivacional). En lo que se refiere a la
Investigacidén Comercial, el psicélogo puede contribuir, en
estudios tanto en la conducta del consumidor como en sus
necesidades, usando métodos de investigacién y principios en
la conducta relacionadas con la psicologia del consumidor,
come por ejemplo: @) Delineacién, definicidén y descripeidn
del mercado, b} Acceso al mercade, ¢) Disefio y prueba de
produétos. El psicélogo tombién puede influir en el medio
para la divulgacidén del producto por medic de los anuncios,
ya que puede considerar aspectos del cuditorio, como su nivel
socioecondmico, su edad, etc.
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En lo que se refiere a la Jnvestigacidn Publicitaria, 1a
intervencidn del Psicblogo puede ser a través de la
realizacién de andlisis de contenido para evaluer 1la
eficiencia de los anuncios o bien en el control del contenido
de éstos de acuerdo a los leyes aplicables a la Publicidad en
México.

En la Investigacion Motivacional, el Psicélogo puede aplicar
.los principios psicolodgicos para poder entender y predecir la
conducta del consumidor a través de técnicas proyectivas. De
acuerdo a Packard (1973), los Psicdlogos han desempeficdo un
papel preponderonte en esta drea desde hace aproximadomente
cinco décadas.

La cuarta es el aspecto Socigl de la Publicidad, en donde el
psicélogo puede intervenir en la investigacion medionte
analisis de contenido para poder evaluar el efecto o impocto
de los mensajes en la sociedad, o bien en la creacion de
camponas que contribuyon a la solucién de problemas de tipo
social.

Por todo lo oanterior concluimos que la Publicidad es ung
buena olternativa de desarrollo profesional para el
psicélogo. Aungque es en las Agenciags donde se generg la
mayor parte de lao Publicidad, no existe en ellas un campo
gbierto para éste, yo que de gcuerdo al estudio realizodo
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por Atienza y col. (1988), el Psicélogo no tiene un lugar
fifo en ellas y sdélo traboja dando consultorias o bien de
manera eventual segGn lo requiera la Agencia. Esto es debido
a que no todas las Agencias cuentan con un departamento de
Investigacidn pues existen empresas especializadas dedicadas
a realizar dichas investigaciones, siendo estas empresas una
campo mds de desarrollo para el Psicdlogo.

Otra opcidn son las empresas privadas y pldblicas que cuenton
con departamentos dedicados a la Publicidad tales como, el de
Mercadotecnia y el de Relaciones Pidblicas.

De acuerdo o Kleppner's (1988), la formacidn académica vy
conocimientos requeridos para el desarrollo profesional en
cualauiera de estas Greas son: Conocimientos en comunicacidn,
medios de comunicacién masiva, publicidad y mercadotecnia.
Los comunicologos son los que cubren los perfiles requeridos
y ocupan actualmente puestos importantes dentro de la
Publicidad. Por lo tanto el Psicdlogo siendo experto en
conducta humana y la Publicidad una técnica de persuacidn
colectiva, consideromos importante, que si éste contara con
mds conocimientos en el 4rea de comunicacidén, podric tener
elementos mds sdlidos para poder intervenir en la Publicidad.
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SUBERENCIAS

A lo largo de 1a presente investigacién surgieron
diferentes inquietudes, las cuales consideramos prodrian ser
temas para futuras investigaciones.

* Se plonted o la Publicidad como una alternativa de
desarrollo profesional, al tener 1la inquietud de que
actuclmente en la Facultad de Psicologia, s6lo contamos con
una materia optativa en el drea de Trabajo., Esta materia hace
alusion al tema de Publicidad y maneja mds ampliamente el
tema de Mercadotecnia (Mercadotecnic Psicolégica: Andlisis de
la Conducta del Consumidor ). Existen materics del drea de
Psicologia Social que manejan conceptos relacionados con la
Publicidad, como la Psicologiac de Masas, Cambio de actitudes,
Cambio Social Dirigido, Opinidén Pdablica, etc. Pero en si, no
existe uno drea aque promueva de manera mas amplia la
formacién para que el psicélogo de la U.N.AM. cuente con mas
elementos sblidos, para su desarrollc dentro de la
Publicidad. Por lo que sugerimos que éste cuente en su
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formacidn académica con conocimientos en  Comunicacidn,
Investigacidn Motivacional, Medios de Comunicacidén Masiva,
Andlisis de Contenido, Relaciones Plblicas, Publicidad,
Propaganda, Mercadotecnia y otras.

Con todo lo anterior, no es nuestira intencidén decir que no
existan Psicllogos de la U.N.A.M. trabajando en esta drea,
(cabe decir que los hay, y su trabajo es muy profesional), si
no mas bien, que son pocos 1os dedicados a esta drea en
relacidén al campo de trabajo que existe en ella.

* Como se pudo observar en el tercer capitulo, la
relacion que existe entre la Publicidad y la Psicologia es
importante y muy extensa, ya que se puede realizar un estudio
mds profundo de la aplicacion de cado una de las diferentes
corrientes psicolégicas o la Publicidad, Es decir, el como
se aplica especificamente la Psicologia a la Publicidad.

* De acuerdo a las cuatro dreas que se identificaron se
podria realizar una investiggcidn, sobre el nuimero especifico
de Psicélogos que trabajan en estas dreas, asi como, el tipo
de actividades que realizan.
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*  Actualmente en nuestro pois existe la posibilidad de
abrir un Mercado de Libre Comercio entre México y Estados
Unidos, situacién que se definird al final del presente afio.

En caso de gue el Tratado de Libre Comercio (TLC) sea firmado
por ombos paises, consideramos wgue el Psicélogo jugard un
papel muy importante en el campo de la Publicidad. Ya que al
ser invadidos por Publicidad extranjera, el Psicélogo deberd
estudiar los pasibles efectos que tenga ésta, dentro de la
Sociedad Mexicona.

Es a partir de esto que surgen las siguientes preguntas:

— ¢ Es aceptable manejar la Publicidad Estadounidense en
México 7.

- ¢ Tendria algin efecto nocivo esta Publicidad en la
Sociedad Mexicana ?.

* Todo cambio en una Sociedad genera la necesidad de
cambios en los individuos que la conforman. Los Psicdlogos
de la Facultad de Psicologia de lo U.N.A.M., deberdn cmpliar
sus conocimientos para poder enfrentor el combio gque generord
el TLC, y con esto tener los elementos para poder estar
dentro del mercado de trabajo de la Publicidad.
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ELOSARIO

ACTITUD: Es la disposicidn particular de pensar, de sentir, y
de actuar, en un momento dado vy en una situacién determinada.

ALTERNATIVA: Opcién entre dos cosas. Efecto de alternar,
cosa que se hace alternando (Alternar, Repetir con mas o
menos regularidad cosas diferentes).

APRENDIZAJE: Es la modificacidon de la conducta en forma mds o
menos permanente de acuerdo a la experiencia.

COGNICION: Para designar todos los procesos que implica la
accién de conocer, referente a los procesos comprendidos en
el conocimiento,
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COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR: El comportamiento es el conjunto
de actividades o reacciones de una persona ante un estimulo,
por 1o tanto comportamiento del consumidor es un término
descriptivo para referirse a las acciones de una persona ante
un estimulo derivado de las actividades mercadotecnias que se
traducen en la adquisicién y el uso de bienes de consumo.

COMUNICACION: Transmisidn de unc informacidn, de una sefial o
de un mensaje por ciertos medios (cddigo), de un organismo o
otro.(codificacién y descalificacidn).

CONSUMIDOR: Las personas que utilizan las mercancias o
articulos que compra.

CONSUMISMO: Es la propension a adquirir cosas y procurar
sotisfacciones sin razones vdlidas, sin reflexién.

CONSUMO: Es el aprovechamiento de los bienes producidos para
satisfacer las necesidades del ser humano.

COPYWRITER: Se desigan con este término a laos personos gque
escriben los textos o slogans de los anuncios para
publicidad.

COSTUMBRE: Es el conjunto de habitos mds o menos generalizado
de una colectividad.
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CULTURA: Se le define al conjunto de valores, conccimientos,
tradiciones, costumbres, creencias, y patrones de
comportamiento, heredados, adaquiridos, trasmitidos, que son
propios de una sociedad en una época determinada y de un
sitio geogréfico definido.

DESARROLLO: Aumentar, acrecentar, perfeccionar, mejorar,
Cambio que se presenta en la estructura y lo forma de un
organismo individual.

DESEQ: Es 1la fuerza interna que impulsa al hombre hacia lo
sgtisfaccion de la necesidad para restoblecer el equilibrio
bioldégico y psicoldgico.

ESTEREOTIPO: Es una cognicidén de grupos scciales que pueden
ser verdadera o falsg y que corresponda a una tendencia del
ser humano para juzgar a las personas y a 1os grupos.

HABITO: Es una disposicién permanente para reglizar un
movimiento complejo ¢ adoptar un comportamiento determinado,
se caracteriza por ser; adquirido, complejo, finalista,
consciente o inconsciente e individuol.

IDEOLOGIA: Sistema de valores, creencios Yy representaciones
que autogenerdn necesarigmente Ias sociedades en cuyo
estructura hayo relaciones de explotacidn.
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IMAGEN: Elemento de la experiencia sucitado centralmente vy
que posee todos los atributos de la sensacidn. Experiencia
que reproduce o copia en parte y con cierto grado de reglismo
sensible una experiencia perceptiva previo en ausencig de la
estimulacidn sensorial origingl.

INVESTIGACION MOTIVACIOMAL: Engloba las técnicas proyectivas,
con el objeto de llegar a conocer algo sobre los motivos no
concientes de las personas, sus deseos, aspiraciones, dudas,
temores, etc.

MANJIPULACION: Conjunto de operaciones que tienen como
objetivo orientar 0 doblegar las opiniones, los
comportomientos, las decisiones de unao persona, de un grupo o
de una masd, de tal forma que las personas Sobre las que
octla no se den cuenta de los influjos que estdn padeciendo.

MERCADO: Conjunto de compradores reales vy potencioles de un
producto. Son todos las personas o empresas que tienen
necesidades y dinero para adqguirir satisfactores; los dque
poseen satisfactores y desean cambiarlos por dinero,
mercancia, servicios o alguna combinacién de estas tres.
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MERCADOTECNIA: Conjunto de actividades, cuyo objetivo es
facilitar y estimular el intercambic de bienes y servicios
pora satisfacer las necesidades y/o deseos de los
consumidores.
F

MOTIVACION: Es el conjunto de impulsos o impulse, proceso de
iniciacién de una acci6n, generada por una necesidad
tendiente a lo obtencidn de un satisfoctor.

MOTIVO (S): Impulsos o urgencias que el individuo busca
satisfacer.

NECESIDAD: Estado de tensidn de un ser vivo que experimenta
que le falto algo y se pone a buscar el objeto satisfactor.

PERCEPCION: Es la recepcion del estimulo del medio ombiente y
su interpretacién, sus caracteristicas son: experiencios
ﬁrevias, condicionamiento, factores contemporaneos, defenso
perceptiva y acentuacion perceptiva,

PERSONALIDAD: Es la forma particulor de ser y de octuar de
cada persona y esta determinada por sus caracteristicos
fisicas (estotura, color, raza, complexion, etc.),
psicolégicas (inteligencia, temperamento, memoria, cardcter,
imoginacién, etc.), vy culturales {nacionalidad, idioma,
religién, tradiciones, costumbres).
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PERSUACION: Habilidad de manipular técnicas y simbolos
especificos, derivados del conocimiento del hombre, paro
tratar de modificar o reforzar la opinidén, actitud o
comportamiento en un pdblico determinado vy en la direccidn
deseada.

PROFESIONAL: Perteneciente a la profesién: fomentar la
ensefianza profesional.

PROCESO ECONOMICO: Actividad por 1la cugl se obtiene vy
utilizan los bienes de consumo, v sus foses son; produccion,
distribucidn, y consumo de bienes o sotisfactores.

PRODUCTO: Es todo bien o servicio que proporcione
satisfaccién de necesidodes o los consumidores.

PROPAGANDA: Es el conjunto de técnicas y medios de
comunicacién social tendientes a influir con fines
ideolégicos, en el comportamiento humano.

PUBLICIDAD: Es uno actividad comercial controlada, que hace
uso de todos los conales de comunicacidn mosiva y aplica un
conjunto de actividades y técnicas de indole creativo,
sugestivo y persuasive. Se basa en principios psicoldgicos vy
socioldgicos al crear actitudes y movilizar conductas, por
medio de la estimulocién de 1las necesidades fisicas vy
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psicolégicas del publico. Con el fin de promover la demanda
y la venta de un producto o servicio.

PUBLICIDAD SOCIAL: Técnica que tiene como objetivo buscar y
dar a conocer una idea o concepto, que al captarse y
asimilarse reporta un beneficio generalizado a 1los
integrantes de un sector de 1a sociedad. no difiere de la
practicada con los bienes o servicios que se dan @ conocer
para promover su venta; las técnicas publicitarias actuan de
igual manera al querer vender una idea que un producto; el
contenido puede diferir pero la forma es la misma.

RELACIONES PUBLICAS: Conjunto de operaciones destinadas a dar
a conocer una industria, ung empresa comercial, una firma
para aumentar o consolidar su prestigio.

ROL (ES): Es la suma de la pautas de cultura asociadas con
un estatus particular. Se incluyen, las actitudes, valores y
conductas adscritas por la sociedad a toda persona que ocupa
un estatus. Por lo tanto, rol son todas aquelias acciones que
el individuo necesita realizar pora validar la ocupacidn de
un rango determinado.

SATISFACCION:  Actitud caracterizada por un sentimiento de
agrado y de quietud motora, generalmente debida o una
situacién previamente imaginada y cuya idea @ suscitodo la
actividad motora (Gratificacién).
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SENSACION: Son determinadas experiencias cualitativas e
inmediotos y directas (cualidades o atributos), producidas
por estimulos fisicos aislados simples, estan asociadas
principalmente con la estructura, fisiologia vy actividad
sensbreceptoru en general.

SLOGAN: iema o frase para las campofias de publicidad, que da
continuidad o la campoia durante mucho tiempo, cristalizando
en palabras memorables la idea o tema clave relacionado con
el producto. Con frecuencic se refiere o la recompensa de
dicho producto.

STORYBOAR: Es la maqueta de las ideas publicitarias, o bien
los dibujos ocompafiodos de su texte paora comerciales de
televisidn, sirven para cotizar el precio de produccién de
1os‘anuncios, gsi como el poder o debilidad de una idea
publicitaria.

SUBLIMINAL: Guiere decir "por debajo del 1limen, palabro
latina que significa Umbral”, Por tanto una comunicacidn
subliminol es la transmisidn, recepcidén y efectos de los
mensajes visuales o auditivos fisicomente débiles, gque el
hombre recibe fisiolégicamente, sin ser consciente de ellos.
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SUGESTION: Induccién o intento de inducir wuna ideq,
creencia, decisidn, accidn, etc., a otro individuo por medio
de 1la estimulacidn, verbal o de otra indole, pero sin
argumento ni mandato.
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