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RESUMEN 

-<} RESUMEN -<} 

La presente tesis denominada 'Efecto de Cápsulas Informativas en las Actitudes 

hacia la Publicidad: Una propuesta de Publicidad Correctiva' tiene como objetivo 

concientizar a los jóvenes acerca de las estrategias utilizadas en la elaboración de 

mensajes publicitarios. con el fin de fomentar una educación de consumo al 

desvanecer las impresiones erróneas creadas por la Publicidad Engañosa, 

particularmente de bebidas. Se fundamenta en la necesidad de implantar 

intervenciones de caracter educativo en las cuestiones de compra y consumo de la 

población mexicana. grosso modo. el estudio consistió de la elaboración de una 

escala de actitud hacia publicidad de bebidas y de mensajes correctivos 

comprendidos en un guión audiovisual; ambos elementos fundamentados en la 

literatura de investigación existente acerca de Publicidad Correctiva, Aspectos 

Psicológicos y Regulación de la Publicidad. Se utilizó un diseño experimental antes 

después con grupo control y experimental de sujetos igualados con el propósito de 

obtener las combinaciones pertinentes y controlar el mayor número de variables 

ajenas a la exposición de las capsulas. Los analisis practicados mostraron 6 

dimensiones de la Actitud hacia la Publicidad: Aceptación Total. Visión Ecológica. 

Susceptibilidad a las Estrategias Publicitarias I y It, Influencia Social e Información. 

Tales dimensiones fueron sometidas a diversos tratamientos estadisticos de prueba 

de hipótesis donde fue posible observar una tendencia notable hacia el cambio de 

actitud por parte de los jóvenes que integraron la muestra, aun cuando sólo 

encontraron diferencias estadisticamente significativas (p<O.OS) en el último factor. 

Este estudio sugiere la utilización de los medios masivos de publicidad como una 

forma. no exclusiva de entretenimiento o de captura de atención. sino como una 

alternativa para informar y promover productos con veracidad. asi como para 

fomentar la educación de consumo en México. 

..0 0) 
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ACTITUDES DEL CONSUMIDOR 

CAPITULO 1 

~ ACTITUDES DEL CONSUMIDOR ~ 

Las actitudes ocupan una posición central importante dentro de la psicologia y de la conducta del 

consumidor, por lo que se estima que a partir de su conocimiento y medición sea posible mejorar en la 

predicción del comportamiento de compra y consunno; por lo cual se hace necesario definir y describir 

la estructura de estas. 

1.1 DEFINICION 

Cuando la atención del psicólogo se dirige hacia la evaluación de objetos, ideas y personas. se entra en 

el terreno de las actitudes. Su interés ahora es cuál es la predisposición a comportarnos en determinada 

forma hacia un objeto dado. Con base en el supuesto de que al utilizar técnicas que ayuden a medir las 

acUtudes es posible predecir el comportamiento de compra y consumo. 

Los psicólogos Y sociólogos generalmente han asociado el punto de vista de Gordon Allport (1935). en 

cuanto al concepto de actitud. Este autor considera a la actitud como un estado mental y neural de 

disposición para responder, el cual está organizado por medio de la experiencia y el aprendizaje. que 

ejerce una influencia directiva sobre la respuesta del individuo hacia todos los objelos y situaciones con 

las cuales se relaciona. es decir, con su comportamiento. 

Las actitudes son consideradas como sistemas duraderos de evaluaciones pOSitivas o negativas. 

sentimientos emocionales y tendencias de acción en pro o en contra de objetos sociales. formadas a 

través del contacto de las personas con su ambiente. 

La actitud en si misma. no es directamente observable. En palabras de Ajzen (1975) es una vanable 

latente. que ha de ser inferida de ciertas respuestas mensurables y que refleja. en última instancia. una 

evaluación global positiva o negativa del objeto de la actitud. Si la persona carece de experiencia con el 

objeto de la actitud. o cuando éste no despierta su interés. la fuerza de la asociación objeto-evaluación 

es inexistente. Más que de una actitud. en estos casos es preferible hablar de una no actitud. 
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Block y Roering (1976) sostienen que en mercadotecnia el término actitud se usa para referirse a la 

evaluación que hace el consumidor de las capacidades que posee una alternativa para satisfacer sus 

requisitos de compra y consumo tal como expresan sus criterios de evaluación. De esta manera, las 

actitudes constituyen un sistema de orientación general del consumidor hacia los productos y servicios 

que las empresas ofrecen. 

1.2 COMPONENTES DE LAS ACTITUDES 

Las actitudes tienen propiedades de dirección e intensidad. Estas son, de manera caracteristica, las 

dimensiones que trata de medir una encuesta de opinión. La dirección nos dice si la persona está a 

favor o en contra de algo. La intensidad mide el grado de convicción con el que una persona sostiene 

una actitud. 

El modelo psicológico tradicional sostiene que las actitudes están constituidas por tres elementos 

básicos: el cognoscitivo, el afectivo, y el conductual. 

• El elemento cognoscitivo de las actitudes se refiere al juicio o el resultado de la evaluación que un 

consumidor tiene acerca de un producto, servicio, empresa, local comercial y precio. Este juicio 

incluye las creencias del consumidor sobre los méritos o defectos de cualquiera de los estimulas 

derivados de las actividades mercadotécnicas y se manifiesta en declaraciones verbales y 

conductas de compra. 

• El elemento afectivo de las actitudes es el sentimiento general del consumidor de agrado o 

desagrado hacia cualquiera de los estimulas incluidos en las actividades de mercadeo. 

• El elemento conductual es la intención o la conducta que se espera. de comprar y consumir Se 

refiere especificamente a la probabilidad de que un consumidor compre y consuma o no lo haga. La 

intención de comprar tiene gran relación con el ciclo normal de compra de un producto. 

Esta conceptualización de las actitudes como estructuras formadas por tres elementos es la base de la 

denominada "hipótesis de la jerarquía de efectos" (Lavidger y Steíner. 1961 l. Dicha hipótesis se refiere 

a una concepción de la efectividad de la publicidad. Segun esta hipótesis. las actitudes no s610 estan 
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formadas por tres elementos sino que también los elementos estan dispuestos en un orden determinado 

y relacionados con los movimientos hacia la compra. Asi el consumidor tiene un conocimiento del 

producto (se llama a tat conocimiento elemento cognoscitivo) antes de que tenga un gusto y preferencia 

por él (estos factores constituyen el elemento afectivo) y este gusto y preferencia ocurren antes de que 

el consumidor tenga la intenci6n de adquirirlo (elemento conductual). 

Cognoscitiva Desconocimiento .. 
Conciencia 

~-----------------------~---------------~--------------

Conocimiento 

Afectiva 

Gusto .. 
Preferencia 

~-------------------------4- --- -----------,,-------- ... -.-

Convicción 

Conductual .. 
AdquisiCión 

Fuente: Lavidger. R. Steiner. G (1961) Publicado en Journal 01 Marketing 

-----------_ .. _--------_.- .. 
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1.3 MODELOS DE ACTITUDES 

Un punto de considerable importancia para entender el papel de las actitudes en el comportamiento del 

consumidor es una apreciación de la estructura y de la composición de una actitud. Tres amplias categorias 

de modelos de actitudes han recibido atención (c~ados en Shiffman 1987): el modelo tricomponente de 

actitudes, los modelos de actitudes de un solo componente y los modelos de actitudes de atributos 

múltiples. 

B modelo tricomponente de actitudes se forma de tres partes: un componente cognoscitivo. un 

componente afectivo y un componente de voluntad. El componente cognoscitivo captura el conocimiento y 

las percepciones de un consumidor (frecuentemente bajo la forma de creencias) acerca de productos y 

servicios. En contraste, el componente afectivo centra la atención sobre las emociones o sobre los 

sentimientos del consumidor con respecto a un producto o servicio en panicular. Siendo de naturaleza 

evaluativa. el componente afectivo investiga la evaluación general de un individuo acerca del objeto de la 

actitud en términos de algún tipo de grado de favorabilidad. Finalmente. el componente de voluntad se 

ocupa de la probabilidad o de la tendencia en el sentido de que un consumidor actúe en una forma 

especifica con respecto al objeto de la actitud. En la mercadotecnia yen el comportamiento del consumidor, 

el componente de voluntad es, a menudo, medido en términos de la intención de un consumidor para 

comprar. 

Los modelos de actitudes de un solo componente representan la actitud como aquélla que consiste tan sólo 

en un componente afectivo general (sentimiento): En este caso, los componentes cognoscitivos y el de 

voluntad son ignorados o desempeñan un papel secundario, más bien de apoyo. Como extensiones 

populares de los modelos de actitudes de un solo componente. 

Los modelos de actitudes de atributos múltiples han recibido mucha atención de los investigadores del 

consumidor. Como grupo, estos modelos examinan con mayor detenimiento las creencias que el 

consumidor debe de tener acerca de los atributos especificas del producto (vgr. caracteristicas o beneficios 

de productos o marcas) En particular, tres modelos de atributos múltiples (actitudes hacia el objelo. actitud 

hacia el comportamiento y la teoria de la acción razonada), cada uno propuesto por FishbelO y sus 

asociados, tienden a representar el estado actual para aplicar modelos de actitudes a problemas relerentes 

al comportamiento del consumidor 

1, 
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1.4 LA CONSISTENCIA ENTRE LOS COMPONENTES DE LA ACTITUD 

Retomando el modelo tricomponente de la actitud, la investigación psicológica (Block, 1972) ha 

demostrado que entre estos tres componentes existe una concordancia que hace que la actitud sea 

estable y perdure a través del tiempo. En otras palabras, existe una consistencia entre la información, 

los sentimientos y la tendencia a responder ante un estimulo. 

En la fuerza de la asociación influyen tres procesos diferentes, si bien lo normal es que no lo hagan los 

tres con la misma intensidad. Si la persona asocia el objeto con la evaluación por medio de su 

conocimiento amplio y detallado de las propiedades y caracteristicas del objeto, nos encontramos ante 

un proceso cognoscitivo. Si la evaluación surge mas bien de experiencias intensas de caracter positivo 

o negativo, con el objeto de la actitud el proceso es afectivo. Finalmente, es conductual si la evaluación 

surge de manera gradual de la implicación conductual de la persona con el objeto. 

Las respuestas que una persona emite frente al objeto de la actitud son susceptibles de una 

clasificación triple, según predominen en ellas los elementos de información, creencias, afectivos e de 

intención de conducta. Sin embargo, a pesar de que estos elementos son diferentes entre si, todos ellos 

comparten algo: la disposición evaluativa frente al objeto. 

Para caracterizar el componente cognoscitivo se encaminan su diferenciación y su integración. La 

primera alude al número de creencias que usa una persona al pensar en un objeto actitudina!. La 

segunda apunta a la consistencia evaluativa de las creencias. es decir, al grado en que comparten su 

evaluación del objeto de la actitud. 

La relación entre el componente cognoscitivo y el afectivo se ha entendido como una consistencia 

afectivo cognoscitiva. Es decir se supone que la naturaleza del afecto que despierta el objeto de la 

actitud coincide con el contenido de la creencia. Si una persona cree que el objeto de la actitud facilita la 

obtención de objetivos importantes, tal creencia deberia traducirse en un afecto pOSitivo hacia el objeto 

y viceversa. Las actitudes no siempre presentan esa consistencia afectivo-cognoscitiva que se les 

supone. 
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La razón es que muchos objetos de actitud son ambiguos y la persona sabe perfectamente que, si bien 

favorecen la consecución de ciertos objetivos, impiden igualmente la de otros. La consistencia afectivo 

connativa es el grado en que el afecto actitudinal y la intención conductual coinciden. 

1.5 DIFERENCIAS ENTRE ACTITUD, CREENCIAS Y OPINION 

Es común que dentro del lenguaje cotidiano manejemos indistintamente los términos de actitudes, 

creencias y opiniones; sin embargo para la presente tesis es necesario que conozcamos cuales son las 

diferencias entre estos tres términos. 

Creencias contra actitudes.- La prueba de que la actitud es distinta de las creencias la encuentran los 

autores en que ejerce un influjo sobre la percepción del objeto y las respuestas hacia él que las 

creencias, por si solas, no pueden ejercer. La actitud resulta ser un tema o marco cognoscitivo, con un 

rol organizador de la información y de las respuestas cognoscitivas relativas al objeto de la actitud. 

Opiniones contra actitudes.' Cabe senalar, que el término "actitud" en ocasiones es confundido con el 

de ·opinión". Por lo que se hace necesario realizar una distinción entre ambos. Existen varias 

explicaciones que demuestran que los hallazgos de una encuesta y el comportamiento actual de una 

persona son diferentes. Primero debemos distinguir entre la expresión de una opinión y la actitud o 

actitudes que se supone representa. Una definición simple de opinión es que ésta es la expresión verbal 

de la actitud. Una definición más compleja es que la opinión es una respuesta verbal a una pregunta 

acerca de una situación problematica: se refiere a la respuesta cognoscitiva a un estimulo: es una 

respuesta implicita o contestación que el individuo da a una situación particular de estimulación en la 

cual se plantea alguna pregunta general. 

Las opiniones pueden utilizarse como medio de acceso a las actitudes; por esta razón se han utilizado a 

veces los términos actitud y opinión de forma intercambiable. Una opinión puede pertenecer no sÓlo a 

una única actitud. sino a un complejo actitudinal. 

, 
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1.6 ACTITUD VERSUS CONDUCTA. 

la razón usual por la cual las actitudes y el comportamiento se ven por separado es que la s~uación de 
-,/ . 

estimulación para determinar una actitud no es idéntica a la s~uación de estimulación ante la cual 

ocurre la acción. la forma usual de medir las actitudes es a través de una encuesta de opinión. 

Existen por lo menos tres elementos que pueden explicar ta diferencia entre la situación de medición 

actitudinal y aquélla en la cual ocurre la acción. 

• El primero es que la pregunta puede referirse a algo en un nivel de abstracción mas alto que el de 

la s~ación concreta con la cual se compara la actitud. 

• El segundo elemento de distorsión puede ser la presencia de amenazas o recompensas extrañas 

en la entrevista o en la situación de acción. Esto ocurre especialmente cuando se temen 

repercusiones o cuando se ve la entrevista como medio para obtener algo que el entrevistador 

quiere. 

• El tercer elemento de distorsión en la congruencia entre las actitudes y el comportamiento puede 

ser la expectativa general de las personas, que se establece en la situación de la entrevista. 

A veces se asume que nada le pasa a un auditorio p.ntre el tiempo en que se entrega el mensaje y el 

momento en que ocurre la acción. Por ejemplo, una encuesta sobre actitudes que se aplica 

inmediatamente después de que se ha expuesto al auditorio al mensaje, se supone que mide no sólo la 

situación presente sino también lo que sucedera varios dias o semanas después. 

Como la acción es el fin último de la persuasión, se debe prestar atención a las propiedades 

evocadoras de acción de los eventos y situaciones. El problema de la implementación a través de 

recordatorios, influencia personal y la remoción de las barreras de acción no debe dejarse al azar. 

Tales esfuerzos para inducir la acción son necesarios porque muchas personas se conforman con las 

actitudes y no transforman éstas en acción. Las actitudes son fa variable intervlnlente Que relacionil el 

estimulo con la respuesta; es por ello Que el cambio de actitudes se conSidera la clave para llevar a 

cabO el cambio en el comportamiento. 

" 
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1.7 FUNCION DE LAS ACTITUDES 

Como se ha visto las actitudes han sido estudiadas desde diversos modelos, los cuales pretenden dar 

una explicación de la estructura de éstas; sin embargo, ¿cuáles son las consecuencias de 

mantenerlas? Esta cuestión y en especial las ralces motivacionales de las actitudes han sido 

estudiadas por Katz (1967), Smith, Bruner y White (1956) y McGuirre en sus teorias funcionales de la 

actitud. A continuación se presentan tres bases funcionales principales de las actitudes fundamentadas 

en la naturaleza motivacional: 

La función defensora del yo.- La función defensora del yo consiste en una tendencia de las personas a 

evitar situaciones, personas, eventos, objetos o fuerzas incompatibles con el yo o la autoimagen. Del 

mismo modo que cualquier persona, los consumidores adquieren y mantienen actitudes hacia 

productos, servicios, marcas y locales de venta al detalle que les protegen de la amenaza de reconocer 

sus limitaciones. 

La función expresiva de valores.' Se refiere a la adquisición y manutención de aquellas actitudes que 

expresan socialmente los valores que son congruentes con la autoimagen del consumidor. Las 

actitudes expresivas de valor tienden a fortalecer la autoimagen. 

La /unción cognosc~iva., La función cognoscitiva consiste en proporcionar consistencia y estabilidad a 

lo que las personas perciben de su entorno, cumplen la función de proporcionar un marco de referenCia 

estable para comprender y adaptarse al mundo exterior. Los consumidores no son capaces o no estan 

dispuestos a comprometerse en una solución racional de problemas cada vez que tienen que adoptar 

una decisión de compra. En relación con esto Katona (1967) sostiene que en vez de una conducta de 

resolución de problemas, los consumidores, cuando tienen que realizar una nueva compra, 

simplemente repiten la última conducta habitual exitosa 

En consecuencia, la función cognoscitiva de las actitudes puede ser una especie de instrumento para la 

información de una rutina de evaluación de productos y decisiones de compra Por lo cual se podria 

decir que si se conoce qué función desempena una actitud para una persona o grupo de pelsonas, una 

forma de modificarla consistira en conseguir que deje de cumplir esa función. 

111 
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1.8 CENTRALIDAD DE LA ACTITUD 

Los seres humanos poseen ciertos valores fundamentales que consideran de gran relevancia para su 

desarrollo personal. Estos valores sirven como una especie de núcleos que aglutinan todas las 

actitudes que tengan que ver con el concepto de si mismo. Las actitudes que estan estrechamente 

relacionadas con el autoconcepto y con los valores fundamentales son sobresalientes. tienen 

centralidad. 

Debido a este hecho las personas se esfuerzan para lograr un equilibrio en sus actitudes. determinando 

que las actitudes con centralidad son muy dificiles de cambiar. Newcomb. Turner y Converse sostienen 

que todo intento de cambiar las actitudes debe enfrentar el hecho de que las actitudes estan ligadas a 

otras en el sistema. Una sola de ellas no existe en el vacío; si una cambia, se deben producir otras 

modificaciones compensatorias que restauren el desequilibrio producido por este cambio. 

Sin embargo, existen otras actitudes que son periféricas al concepto de si mismo y a los valores 

propios fundamentales y que son facilmente modificables. Mientras menor sea la centralidad de la 

actitud y el grado de información y de experiencias pasadas. mayor es la probabilidad de modificación. 

Cuando estas variables son altas. los intentos de cambio sólo resultan en rechazo de la información y 

distorsión de la misma. 

1.9 LOS CRITERIOS DE EVALUACION 

Los criterios de evaluación (Shiffman, 1987) son una serie de consideraciones antecedentes de las 

actitudes que los consumidores utilizan para comparar y sopesar los productos, servicios. marcas y 

locales comerciales. Estas consideraciones estan constituidas. a su vez. por las caracteristicas de los 

productos. servicios, marcas y locales comerciales tales como su precio. diseño. calidad. duración. 

utilidad. etc. Los criterios de evaluación conducen a la compra y consumo y la estimulación 

proporcionada al consumidor por los productos y servicios le llevan a formarse una actitud ante 

aquf;':!OS. Son un antecedente de las actitudes. 

Es necesario determinar cómo dichas caracteristicas de su producto o servicio son percibidos por el 

consumidor actuando como criterios de evaluación. La realidad del consumidor es su percepción o 

interpretación de los objetos y de las circunstancias que lo rodean Esta realidad incluye las 
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caracterlsticas que lo rodean, las caracterlsticas percibidas de todo lo que existe como también de todo . . . 
en lo que el consumidor busque o esté interesado •. Por lo que es muy Importante que el especialista en 

mercadotecnia conozca cómo se percibe el producto en relación con los de la competencia. 

Los criterios de evaluación utilizados por una p.ersona y la importancia relativa de sus especificaciones 

pueden cambiar según diferentes circunstancias que pueden asumir dos fomnas: las situaciones 

ambientales, asl como las diferencias que se generan en comprar para uno mismo y para los otros. 

El modo de adquirir estos criterios es el aprendizaje, dispuesto por otras personas de su medio social. 

El aprendizaje de comportamientos especlficos es dispuesto por una persona o por diversos agregados 

sociales en la fomna de infomnación, asociación entre estimulos que realiza la persona que enseña a 

otra, la personalidad del aprendiz es una importante variable moderadora del aprendizaje. 

Con relación a este punto, la cantidad y el tipo de educación fomnal de un consumidor es otra variable 

relevante. Como resultado de esto, los consumidores analfabetos y aquellos con escasa educación 

desarrollan sus criterios de evaluación principalmente sobre la base de la publicidad a través de la radio 

y la televisión y, por lo tanto. esos criterios no son tan complejos y bien fundados como los que se 

obtienen a través de la educación fomnal. 

Asimismo. el nivel de participación del consumidor inHuye sobre el grado de procesamiento de información 

y puede por lo tanto afectar la dirección de la relación actitud-comportamiento (es decir. si las actitudes 

preceden o siguen al comportamiento). 
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1.10 CONSIDERACIONES 

Como se ha visto dentro de este capitulo el modo en el que se forman las actitudes del consumidor y el 

modo en el que son cambiadas son dos aspectos Intimamente relacionados de considerable interés. 

Cuando se trata de la fonnación de actitudes. es útil recordér que las actitudes son aprendidas y que 

a~erentes teorias proporcionan inalCios únicos en cuanto al modo en el que pueden formarse inicialmente 

las actitudes. La generación de actitudes es facilitada por la experiencia personal directa. y es influida por 

las ideas y experiencias de los amigos y de los miembros de la familia. y las impresiones adquiridas por la 

exposición a los medios masiws. Además. se considera la probabilidad de que la personalidad de un 

individuo desempene un papel mayor en la fonnación de actitudes. 

Estos mismos factores también tienen un impacto sobre el cambio de actitudes. tema que se revisara más 

adelante. ya que las actitudes se ven influidas por las experiencias personales y la información obtenida de 

varias fuentes personales e impersonales. Incluso. hasta la propia personalidad de un individuo afecta tanto 

a la aceptación como a la rapidez con la cual las actitudes pueden ser alteradas. 

1: 
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CAPITULO 2 

~ MEDIOS DE COMUNJCACION ~ 

2.1 INFLUENCIA DELOS MEDIOS 

,PéK"a recibir un mensaje, un individuo debe, a un nivel mlnimo, ser expuesto al medio a través del cual es 

'transrritido. Pero justamente como los individuos se exponen a 51 mismos selectivamente a los anuncios, 

asl lémbién se exponen selectivamente a los medios, Hay tantas y diferentes categorlas de medios 
, 

disponibles el dia de hoy y tantas alternativas de medios disponibles dentro de cada categorla. que los 

'individuos tienden a desarroDar sus propias preferencias especiales. Los consumidores no pueden 

I aprovechar todas las opciones de medios -hay demasiadas-o Y puesto que un individuo puede 

razonablemente observar sólo un canal de televisión o escuchar sólo una estación de radio a la vez, él 
I 

,puede ser expuesto nada mas a uno de los numerosos mensajes publicitarios que se transm~en 

: simultáneamente. 

En general los medios estan sufriendo una desmasificación (Shiffman, 1987), es decir, se están 

, desplazando de audiencias grandes y de interés general hacia audiencias pequeñas y de interés especial. 

Lo que una vez fue una audiencia masiva (no diferenciada) se ha dividido en grupos mas pequeños y más 

especializados. En respuesta a sus intereses especiales, hay más programación disponible en televisión 

I abierta, televisión por cable, las revistas continuan proliferando, y se han desarrollado nuevas redes de 

,radio y por computadora, en tanto que los periódicos, un medio más general, estan experimentando 

disminuciones en su circulación. 

,Los cambios en el estilo de vida han afectado a los hélb~os de los medios, Por ejemplo, la televisión 

durante el dia, una vez se consideró como la mejor forma de llegar a las mujeres, Ahora, sin embargo, con 

tantas mujeres que trabajan, los publicistas han tenido Que volver a pensar en sus estrategias de medios. 

Hoy en dia gran parte de la audiencia diurna se forma de otros grupos demograficos como gente de edad 

avanzada y jóvenes. Estos, a la vez, han atraído a un diferente tipo de publicista para la televisión diurna. 

'Puesto que los consumidores tienen mas medios para elegir, sus hábitos de ver televisión y de lectura 

tienen más probabilidades de basarse en intereses individuales. Este factor es el que ha hecho de la 

segmentación de mercado una estrategia de mercadoteCnia tan viable 
I 
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Existe la evidencia de que en todas 'las formas de comunicaci6n se ejerce una influencia sobre quiénes 

somos y sobre lo que deseamos ser, e incluso lo configuran, B primer paso del proceso de influencia 

consiste en reconocer la diferencia entre el efecto y la influencia, La última se refiere al ejercicio 

intencional de poder sobre los' otros, mientras que primero se refiere exclusivamente a la reacción o 

respuesta de los integrantes del público. 

McQuail (1976) describe cuatro modelos de influencia; proceso de información. condicionamiento o 

asociaci6n, funcional, relacional. B modelo relacional se centra en la relación entre emisor y receptor 

del mensaje. Este modelo es el de mayor utilidad general para explicar los efectos de la televisión tanto 

en el público indefenso como en el más preparado, 

Se introduce aqui la perspectiva de Kelman (1961) porque es posible concebir la influencia de los 

medios de comunicación de masas en función de los tipos de relación que la gente establece con ellos. 

A menudo los medios intentan definir la relación o al menos establecer los parámetros para su 

desarrollo. Por ejemplo, algunos anuncios tienen como objetivo primordial conseguir la conformidad del 

público. 

De acuerdo con la tipologia de influencia social de Kelman. el anunciante deberia tratar de vincular el 

producto con las necesidades sociales del público. Si en lugar de eso el anunciante desea convencer al 

sujeto de que entablar relaciones exitosas. por ejemplo con el otro sexo. implica usar un determinado 

perfume. el objetivo es la identificación. La aceptación de ese producto se concibe como prerrequisito 

para que el sujeto adopte un papel codiciado. Si el anunciante tiene un producto que puede percibirse 

como de valor sustituto. o puede demostrar que la ausencia de ese producto entra de algún modo en 

conflicto con la tendencia del sujeto para con su medio. es posible la internalización. 

Kelman reconoció que hay determinadas condiciones que vuelven potencialmente más eficaces las 

, apelaciones al contexto o a las prescripciones del papel que las apelaciones a los valores personales. 

Las condiciones para el cambio sugieren que si el persuasor tiene como Objetivo la internalizaci6n (la 

orientación hacia el yo) más que la conformidad (la orientación hacia el contexto o hacia el otro). deben 

, generar una incoherencia entre los medios y los fines en términos de valores (o normas) del persuadido 

más que en términos de su deseo de aprobación social. , 

-----------_._._ .... _ .... _ ... _- ... 
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Cartwright (1971) introdujo una perspectiva en la persuasión de masas que, como la de Kelman se 

centra en las condiciones previas y los efectos deseados tal como los percibe el persuadido. El enfoque 

de Cartwright constituye uno de los pocos intentos de comprender lo que sucede desde el punto de 

vista psicológico cuando alguien intenta influir en la conducta de otra persona; el porqué del efecto. 

Cartwright sugiere que la influencia exige una cadena de procesos que son a la vez complejos e 

interrelacionados pero que en términos amplios pueden caracterizarse por crear una estructura 

cognoscitiva, crear una estructura motivacional determinada, y crear una estructura de conducta 

determinada (acción). Estos procesos son comparables con las condiciones previas, los efectos 

deseados, y el repertorio de conductas modelo de normas. 

De acuerdo con Cartwrighl las necesidades personales suministran la energla para la conducta y 

contribuyen al establecimiento de objetivos en la estructura cognoscitiva de la persona. El individuo 

logra estos objetivos al optar adecuadamente a partir de su repertorio de conductas. Cartwright describe 

esta relación entre objetivos y conducta como la relación que los medios de masas pueden utilizar para 

persuadir mostrando que una conducta puede conducir al objeto deseado. De modo que el papel de los 

medios de comunicación de masas se convierte en el de modificar y crear necesidades tanto como 

proporcionar los medios por medio de los cuales puede acceder a esos objetivos. 

De estas observaciones generales acerca de la naturaleza de las relaciones humanas se desprende 

que los esfuerzos por ejercer influencia en la conducta de otra persona deben dirigirse o bien a 

modificar las necesidades (y los objetivos) o bien a cambiar la estructura motivacional de una persona 

en cuanto a cuáles actividades conducen a cuáles fines. Esto significa que una persona puede ser 

inducida a hacer voluntariamente algo que de otro modo no hubiera hecho salvo que cupiera establecer 

una necesidad para la cual esa acción constituyera un objetivo, o que la acción pudiera realizarse para 

ser concebida como camino hacia un objetivo existente. En la actualidad se sabe poco acerca de Que 

una mera campaña a través de los medios de comunicación de masas tenga posibilidades reales de 

crear nuevas necesidades. 

Cartwright proporciona algunas normas de la influencia: cuanto mayor sea la cantidad de objetivos a 

, los que cabe acceder por un solo camino, mayor probabilidad habrá de que la persona tome ese 

camino. En segundo lugar, cuanto más especificamente localizado en el tiempo esté ese camino de 
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acci6n hacia un objetivo. más probable es que la estructura motivacional que conduzca al Objetivo 

llegue a controlar la conducta. En tercer lugar. cuanto más especlficamente localizado en el tiempo 

esté el camino. más probable será que la estructura motivacional controle la conducta. Por último. una 

manera de poner en acci6n una estructura motivacional que permanece adormecida es colocar al 

persuadido en una posici6n en que deba decidir si acepta o rechaza la propuesta del persuasor. 

AsI como un individuo competente en la comunicaci6n interpersonal tiene margen cuando trata de influir 

sobre los otros. algunos anunciantes. cuyas carreras están dedicadas por entero a determin<l' qué es lo 

que valoramos. corren con ventaja (citado por Caro. 1984). Estudian el sistema de normas y desarrollan 

mensajes que convencerán de que lo que se desea puede lograrse al adquirir productos que anuncian. 

Cuando las normas y valores no proporcionan un camino para esa persuasi6n. crean lo que La Pierre 

denomina los valores fugaces (1954). Este término se refiere a la alta prioridad o deseabilidad Que se 

atribuye a los objetos o conductas a causa de su carácter novedoso. AsI como un promotor en música 

(disc jockey) puede convertir en un éxito a una canci6n haciéndola escuchar con frecuencia. los 

anunciantes pueden convencer que la sociedad valora determinada conducta simplemente exponiéndo 

al públiCO una y otra vez a ella en el contexto de un espacio comercial. 

Los anunciantes no necesitan aclarar explicitamente 'si usted quiere Que magnificas representantes del 

sexo opuesto lo aprecien. use ese producto'. En lugar de eso crean una serie de señales para el público 

(Cox. 1962). Estas señales se refieren al precio. el color. el perfume. las opiniones ajenas. etc. Se 

supone que el consumidor tomará esas señales como base para formar juicios sobre el producto. Asi es 

como los medios masivos crean contextos para nosotros y después dicen como responder 

adecuadamente a ellos. 

Los mensajes publiCitarios por ejemplo. pueden influir sobre uno o mas grados de respuesta. La 

secuencia caracterlstica es conciencia. comprensión. convicción. y acción (Ray. 1973). Este aulor 

sugiere que estos grados pueden ser asumidos por tres niveles principales. también considerados como 

elementos de las actitudes: cognoscitivo. afectivo. y con nativo. Afirma Que la pregunta importante es SI 

lo cognoscitivo precede a lo afectivo y lo connativo. o si responde a una formulación alternativa. R~y 

señala Que existen pruebas suficientes en la investigación de mercado como para indicar que el 

------------------------_ .. _--_.". 
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aprendizaje o la respuesta cognoscitiva no . siempre es un precedente mensurable ni del afecto 

(evaluación) ni de la connación (conducta). 

Curnmings (1976) cree que se ha vuelto cada vez mlls dificil distinguir entre la fantasla y la realidad, 

debido a la influencia que los medios de comunicación de masas ejercen sobre la percepción. Añade 

que la ambigOedad cultural acrecenta la ansiedad individual, porque aunque las personas pueden saber 

mlls, estiln menos seguras de su conocimiento. En consecuencia, los crlticos, los comsntarlstas y las 

personalidades de los medios de comunicación por lo general se convierten en los intérpretes de la 

compleja realidad ante el confundido espectador. 

2.2 LA TELEVlSlON 

Las formas de comunicación que mlls invaden a la sociedad, (según Caro, 1984) son los medios de 

comunicación de masas: razón por la cual han sido objeto de muchas criticas, tanto merecidas como 

exageradas. La queja mlls generalizada es que estos medios no reflejan con exactitud la vida, que 

de9radan el gusto de las masas y que estimulan a la gente a hacer cosas que de otro modo no 

tomarian en consideración. 

En este sentido, Newcomb (1979) opina que esta actitud negativa, especialmente para con la televisión. 

ha restringido el desarrollo de un clima critico. Existen muy pocas descripciones cuidadosas de los 

programas de televisión. En lugar de ello, la mayor parte de los comentarios se centran en la audiencia, 

con lo cual niegan las propiedades de la televisión. Ademas, la televisión suele ser condenada por lo 

que no es, antes que por lo que es, o por lo que podria ser añade Newcomb. De modo que la televisión 

es perCibida como un intruso de la cultura. 

Existe una gran variedad de investigaciones acerca de los efectos que la televisión puede desencadenar 

como medio de influencia negativa en los seres humanos. Una de estas investigaciones encontró que la 

observación de un modelo agresivo por parte de un niño, puede desencadenar sus impulsos agresivos y 

enseñarle nuevas modalidades de agresión; tales hallazgos despiertan en mucha gente la preocupacién 

por los efectos de la televisión sobre la conducta y los pensamientos de los espectadores (citado por 

SaJazar, 1979). 

IX 
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Algunos hechos relativos al hecho de mira" televisión, resultan más evidentes en los resultados 

encontrados por la organización de encuestas Gallup en 1945. En ese entonces, se preguntó a los 

estadounidenses: • ¿Sabe qué cosa es la televisión?'. Tres décadas después, en 1979, el 98 % de los 

hog¡res estadounidenses tenia ya televisor, es decir, más de los que tenlan bai\era o teléfono. Se observó 

que en el hogar promedio, el televisor estaba encendido unas siete horas al dla y lo miraba un miembro 

promedio de la casa, por lo menos, 4 de las 7 horas. Las mujeres rriraban más televisión que los hombres: 

las personas que no son de raza blanca observaban más televisión que los blancos: los niños en edad 

preescolar y los jubtlados miraban más televisión que los chicos que van a la escuela y la gente que trabaja: 

y los menos instruidos observaban más televisión que los de educación superior. En su mayor parte. estos 

hechos acerca del hábito de mirar televisión entre estadounidenses se llegaron a aplicar también a 

europeos. australianos y japoneses (Murray y Kippax, 1979). Aun cuando no se ha realizado investigación 

extensa en la sociedad mexicana, algunos de estos hallazgos resultan aplicables. 

Aunado a ello. la investigación ha encontrado hechos inl>ortantes con relación a las conductas sociales que 

se modelan durante la exposición a la televisión: 1) la cantidad enorme de horas pasadas mirando 

televisión (más de 1.000 horas por añolper"..ona) y 2) una fuerte dosis de agresividad en el menú televisivo 

promedio- para los pSiCÓlogos es dificil seguir adetante sin preocuparse por los efectos acumulativos de 

semejante dedicación. Por lo que se ha recurrido a diversos estudios correlacionales y experimentales 

para examinar los efectos que tiene mirar violencia. Dichos estudios convergen hacia la conclusión de que 

'mirar violencia' a) favorece un modesto incremento de la conducta agresiva y b) desensibiliza al 

observador con respecto a su agresividad y altera sus percepciones de la realidad. (Eron y Huesmann. 

1980 y 1984: Selson. 1978: Muson. 1978: Huessman y col. 1984: Parlle. 1977. Leyens. 1975 citados por 

Salazar) 

Retomando la postura de Newcomb (1965). el resultado de esta actitud negativa y este miedo 

indiscutibles es un público televidente masivo que no respeta a la televisión como respeta a los libros. 

Como es poco o nulo el desacuerdo que existe entre los integrantes del púbnco en cuanto a los 

atributos negativos de la televisión. también es poca o nula la necesidad de desarrollar refutaciones. De 

manera que el público televidente masivo es un público acritico. y como tal queda librado a la merced 

de quienes quieran manipularlo. 
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Por último. la televisi6n tiene el dudoso honor de ser uno de los únicos procesos de influencia social que 

parecen vincularse de modo inequlvoco con las explicaciones de causa y efecto. Los intentos de 

explicar los efectos de la familia. los amigos. la escuela u otros aspectos interpersonales del proceso de 

socializaci6n se complican con la conciencia de que estas. experiencias son personales y altamente 

variables. Ademlls el público ve simultllneamente la televisi6n a lo largo y ancho del pais. 

La televisi6n se ha convertido en una de las pocas fuentes de experiencia común. y a menudo se 

supone que ingenuamente que todos los que comparten esa experiencia la interpretan del mismo modo. 

Para quienes se ven urgidos a dar respuestas. ha resultado dificil darse cuenta de que la gente 

desarrolla con los personajes de la televisi6n relaciones que se asemejan mucho a las que desarrollan 

en sus contactos interpersonales. 

2.3 RECEPCION CRITICA DE MEDIOS 

Existen estudios indicadores de que la televisi6n puede hacer contribuciones positivas. pero también en 

este terreno predomina la actitud negativa. Se diria pues. que el espectador de la televisión ha eludido 

su responsabilidad mediante una aceptación acritica. Se necesitan criticas del IImbito cultural o 

contextual d~ la televisi6n. Tal vez la televisión llegue a convertirse. como los libros. en un depósito de 

la herencia cultural. respetada o aborrecida. En cualquier caso. es preciso que se intente integrar la 

teoria y la investigación sobre la comunicación de masas de modo que facilite un análisis atractivo de la 

televisi6n. Su sola popularidad da fundamento a esta propuesta. A pesar del negativismo, la televisión 

es uno de los medios de comunicación más populares que haya conocido la cultura actual. 

Consideremos las caracteristicas de la situaci6n de los medios de comunicación de masas, por ejemplo 

la libertad del receptor respecto de muchas de las coacciones sociales que operan en la comunicación 

interpersonal. una retroalimentación sumamente atenuada, la falta de elaboración de mensajes para 

personas especificas, permite a cual[!~:er receptor individual una mayor amplitud de interpretación y 

respuesta de la que tiene quien está cara a cara con un amigo, un colega o un conocido. Por otra parte, 

los medios de comunicación de masas rara vez exigen respuestas inmediatas visibles. La conducta 

puede postergarse. 
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Además, si no gusta lo que se está leyendo o viendo, la interacción con los medios puede terminarse 

sin que nadie se entere. En ese sentido las relaciones con los medios de comunicación de masas 

entraftan más posibilidad de. opción que las relaciones Interpersonales. 

A despecho de la aparente libertad que se ha establecido para abandonar la relación con los medios, al 

parecer la mayorla opta por mantener esa relación. Las teorlas funcionales como las de los usos y 

gratificaciones, sugieren qué se hace para satisfacer necesidades vaías. Los medios de comunicación 

de masas pueden proporcionar compaftla en solitaJio, un placer vicario a quien está abrumado por el 

trabajo, cumplidos a quien tiene una baja imagen de si, conocimientos inaccesibles por otros medios al 

curioso, o simple diversión. 

La influencia de los medios puede tener tanto alcance como la de la comunicación interpersonal, 

aunque los efectos puedan no ser evidentes por un tiempo. Cuando la gente se ve confrontada con una 

perspectiva y se da cuenta de que se les puede exigir que hagan una afirmación, suelen crear 

refutaciones; sin embargo, los receptores de los medios de comunicación de masas, cómo saben que 

no se les exigirá una respuesta explicita. Son participantes acriticos. Por consiguiente, son los más 

vulnerables a la persuasión. (Novak, 1977) 

Asi, aun cuando sea cierto que los medios de comunicación de masas, y especialmente la televisión. 

pueden mejorar desde un punto de vista estilistico y responder a las necesidades de la población a la 

que sirven, es preciso recordar que son empresas lucrativas que venden lo que el pueblo quiere. Esta 

perspectiva seftala que los medios son sólo la mitad de las razones de los problemas que apa~entan 

crear. 

Newcomb puede tener razón al afirmar (1979) que la actitud negativa que rodea a la televisión ha 

limitado el desarrollo de un clima critico, pero el hecho ineludible de que el estudio sobre los medios de 

comunicación de masas se caracteriza por un nivel muy bajo de integración teórica también merece 

alguna condena. McQuail (1979) sugiere que este indudable descuido de la teoria se debe a la 

exigencia de respuestas rápidas a que se ven sometidos los investigadores. 

~ I 
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McQuail dice también que los legisladores, padres, profesores o maestros y otras partes interesadas se 

conciben a si mismas como expertos capaces de vér por si mismos cuál es la influencia que ejercen la 

televisión y otros medios sobre los Integranies del públicO. En estas circunstancias, el cientifico aparece 

reducido a un técnico o a un productor de hechos. 

Existen ciertas diferencias entre la publicidad televisiva y el contenido de los programas, ya que 

probablemente, puede suponerse que pocas personas elijan el programa que ven sobre la base de los 

anuncios que previsiblemente recibean. Pero sus Interacciones con la publicidad suelen ser el resultado 

de haber elegido un programa determinado. En este sentido, no hay mayor opción involucrada en la 

visión de un programa que en la de la publicidad. 

Se puede sacar en conclusión que el espectador de un programa es relativamente más responsable de 

su relación con los medios que el espectador de publicidad. Cuando los espectadores sintonizan un 

programa determinado, está indicando cierta preferencia por un tipo determinado de relación. 

Por lo que el espectador de televisión es un sujeto voluntariamente persuadido que ha descubierto un 

tema de condena y cuyas opiniones negativas discreparán poco de las de otros televidentes. que 

también se auto definen como participantes involuntarios de una relación donde la evitación esta fuera 

de cuestión. 

Como ni se interesa ni se compromete en la elección de la relación con los medios, los efectos sobre 

las variables cognoscitivas son casi ilimitados. La defensa perceptual es escasa, y asl es como tras la 

reiteración insistente de los mismos temas el programador puede alterar las respuestasconnativas y 

mas tarde las afectivas ante el sexo y la violencia, entre otros temas. Se convierten en hechos de la 

vida. 

El alto nivel de tolerancia para con la parcialidad de los medios radica en que la gente no trata de 

resolver las incoherencias menores con ninguna regularidad en la predicción. Los televidentes suelen 

quejarse del contenido de los programas que ven pero se niegan a hacer algo al respecto. pueden estar 

convencidos de que su conducta y los efectos deseados son incoherentes. Pero. salvo que puedan 

convencerse también de que pueden hacer algo al respecto de esa incoherencia. y de que se trata de 
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un problema de mayor magnitud que lo previamente imaginado, es probable que la incoherencia 

permanezca inalterable: esta es la anatomla del negativisrno que Newcomb (1978) percibió como un 

obstáculo pél"a desarrollar una actitud critica ante la televisión. 

El malestar general caracterlstico del televidente pone a los espectadores en la posición de contribuir a 

la definición de las relaciones con los medios menos de lo que contribuyen los programas y la 

publicidad. Asl es corno quedan relegados a una situación de escaso poder, en los términos dI: McQuail 

(1979). Sistemáticamente son los persuadidos, rara vez persuasores. Se han definido a si mismos y a 

sus hijos, corno senalan los estudios de Atkin (1975), Feldman y Cols (1977) y Vandenberg y Watt 

(1977·1978), como vlctimas en una relación potencialmente danina. 

Sin embargo no hay que olvidar que la televisión constituyó una gran promesa como un medio publicitario 

cuando se introdujo por primera vez precisamente porque simulaba en una forma más estrecha la 

comunicación interpersonal. Era la cosa más cercana, declan los anunciantes. a tener al agente de ventas 

en la sala del consumidor. No hay duda en cuanto a que la televisión sea un medio emocionante que 

estimula dos sentidos· la vista y el oido '. Tiene capacidad de dramatización, sirve como instrumento para 

llamar la atención a través del uso de imágenes visuales sofisticadas y de efectos especiales, es muy 

popular y alcanza a audi\mcias vastas, no obstante también tiene desventajas corno un medio publicitario . 

. ' 
Debido a los muy altos costos del tiempo de televisión, los comerciales se están haciendo cada vez más 

cortos. lo que da como resuttado una larga hilera de comerciales que se siguen entre si para diferentes 

productos, lo cual es denominado por Shiffman (1987) como conglomerado public~ario. El conglomerado 

tiende a reducir la memoria. 

Además, de acuerdo con la teoria de la participación, el ver la televisión es una actividad pasiva de 

procesamiento de información por el lóbulo cerebral derecho que tiene menos probabilidades de cambiar 

las actitudes que la actividad cognoscitiva del lóbulo cerebral izquierdo invocada por los medios impresos. 

Debido al vasto alcance de la televisión, la mayoria de los programas ?It:anza una audienCia I11~S 

diversificada de la que podrian desear los anunciantes que usan una estrategia de segmentación. 
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2.4 ACTITUDES HACIA ¡j PUB~bíD~il r'; 
" : 

La publicidad es un f~n6~n~'sci;;¡~ 'ímpo~~te, ya que estimula el consumo y la actividad económica 

adem~s de modelar los estilosdé'vlda yeiertos valores de orientaci6n. Los consumidores son 
• ,! ., 

confrontados con una dosis .substanclal diana de publicidad en múltiples medios. Cada consumidor 

parece sostener una Opini6n acerca de varios aspectos de la publicidad, desde el entretenimiento o 

admiraci6n hasta el cinismo y la condenaCi6n. 

El disgusto de los consumidores hacia la publicidad es de gran importancia porque esto impide la 

credibilidad de la publicidad y reduce la eficiencia de la mercadotecnia (Beale, Craswell y Salop. 1981; 

Clafee y ·Ringold. 1987; Nelson, 1974). Los consumidores escépticos desarrollan modelos de 

intenciones y técnicas de los publicistas (Wright 1986) solidificando y codificando su disgusto y 

estructurando su contraargumento. Los altos niveles de disgusto y cinismo ponen a los profesionistas 

de mercadotecnia y publicidad en disputa y últimamente requieren hacer un gasto mayor en publicidad y 

creatividad para llegar a sus fines. 

Las reacciones negativas hacia la publicidad no son exclusivas de los consumidores. Los intelectuales 

de diversas ciencias sociales y humanas condenan a la publicidad por su impacto cultural (Pollay. 

1986). Han surgido nuevas situaciones sociales que enfocan sus esfuerzos contra la publicidad y la 

comercializaci6n; revistas como Media and Values and Adbusters y organizaciones tales como el 

Movimiento Cuttural Ambiental o el Centro para el Estudio del Comercialismo en Washington (1991). 

Las criticas intelectuales reflejan con mayor amplitud que las creencias y actitudes sostenidas por los 

consumidores no son bien conocidas aún. 

A pesar de su importancia, la investigación reportada no ha explotado plenamente el rango de creencias 

especificas sostenidas por consumidores y su importancia relativa con relación a las actitudes globales 

hacia la publicidad y hacia otras conductas de consumo. Las estrategias existentes se han centrado en 

la medida clásica de dos dimensiones· efectos económicos y percepCión social de la publicidad . de 

Bauer y Greyser (1968). 

Aunque las respuestas cerradas y abiertas del primer test (Bauer y Grayser. 1968) proveian mucha 

información y razones de entrenamiento relacionado con la publiCidad sólo se han aportado a menudo los 
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siete rea:tivos de medida como Si fueSen suficientes. B3uer y Greysér trabajaron en Agencias publicitarias 

. '. . ... ~;, .;. ~';.';.(·,~;-~;~i*~;·.i;·{::'¡'.:·~'~:hM~1-it~~·~.~:'~~' ',~.~'·';·:'.'F,' ',:';":.:,: t~~:.~:,\· ~: ,J. .:. '. , 

anericanas y ,a~.,:~~~~~~~f§.~~;~J;~~~~'~n~~~~,:p~~~II~~a.investigaron: 1) la 
• . . ~ ...., " ~ ~',n".'l''''''':·k'';'':IIl',.! .. ~· ",~'¡lN t ,f: .. ",.,~.~(;Jr~.'~: .. )U''';¡;~,~'~('¡i5..~-<~, > '¡¡;' '" ;':':~,i.~.Io'." ~¡ I;~ .!, .. <,.l, .. '. . . • 
írl1JOr1aooa de los temas de pub&cldád relativos a oll'os aspectos de la vida amencana; 2) los pensCl11lenlos 

.' '- .... '.,:" ~:(l~'·::;;'. ,¡·,:t~·:qf,,~~~~N~~~t~{.~J:~W~;4~f ~g:.J:::·'ti,~~"':.GI:"'\~:';·~:::\o.:~':l ';~:)., '. -.-:., .:' 
y sentirrienlos acerca de lápliblicldac!:en geiléral a'traVéS de'respuestas' cerradas y abiertas; 3) las 

• .: o" '. -: •• :, •••• ::';~,': : •••• "" ';":l~:"-,"""\'·: ..... '-.'." 
creencias escaladas acerca de Iosróles'SocI~es Y'ecOnómicos o efec10s de pubrlCidad; y 4) las reacciones 

a una publicidad impresa espeCifica. ~ obstaÍlie; se excluyeron factores personales tales como el papel 
. • ¡ • 

informativo y de enlretenirrienlo de la publicidad. aspeCtos sumamente relacionados con el objetivo de la 

presente tesis, 

A partir de este estudio cl~sico. siguieron estudios que han hecho uso de esta herramienta de medición 

en diferentes poblaciones tales como ejecutivos (Greyse y Reace. 1971; Anderson Engledow y Becker 

1978) y estudiantes (Haller. 1974). 

Anderson. Engledow. y Becker (1978) en su estudio de actitudes hacia la publicidad de los suscriptores 

de "Consumer's Reports" revisaron estudios actitudinales que fueron publicados en un periodo de 10 

anos y ofrecieron tres conclusiones generales. las cuales se muestran a continuación junto con 

ejemplos que sostienen la evidencia: 

1. Las actitudes hacia la publicidad están compuestas de diversas dimensiones (Larkin 1971. 1977. Y 

Lulz 1975). La dimensi6n mayor esta compuesta por los aspectos econ6micos y sociales. Los 

estudios realizados por Bauer y Greyser (1968). y Greyser y Reece (1971) revelan que los 

ciudadanos americanos y los hombres de negocios son m~ criticos de los aspectos sociales de la 

publicidad que de los aspectos económicos, 

2. Las actitudes hacia la publicidad varían entre y dentro de los grupos tales cerno: estudiantes de 

universidad, hombres de negocios. suscriptores de revistas. y miembros de la pOblación en general 

de los Estados Unidos. Los estudios reportan que la gente con mas alta educación es generalmente 

mas critica de la publicidad que la gente menos educada (Anderson, 1978 y Thorrelli, 1975). Los 

estudiantes autoritarios -prejuiciados- son menos criticas de la publicidad que los estudiantes poco 

autoritarios prejuiciados (Surtin. 1973); y los estudiantes son más criticos de la publicidad que los 

hombres de negocios. (Haller. 1974), 

-----_._----------------------_ ... -
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3. las actitudes hacia la publicida~ se ha~. vueHo menos favorables al paso del tiempo Anderson. 

Engledow y eécke~ (j978)~o~~;ir-o~' ¡as actitudes hacia la publicidad de una muestra de 

suscriptores de la revista Consumer's Repor1s de 1976 con una muestra de suscriptores de 1970 y 

encontraron que los suscriptores de 1976 gustaban menos de la publicidad que los suscriptores de 

1970. Bartos y Dunn (1974) replicaron el estudio de Bauer y Greyser y encontraron que las actitudes 

hacia la publicidad de América fue ligeramente más negativa en 1974 que en aftos anteriores. 

Zanot (1981) realizó una revisión de los estudios sobre actitudes hacia la publicidad y concluyó diciendo 

que las actitudes de los consumidores americanos hacia la publicidad habla llegado a ser más negativa 

que en otros años. 

larkin (1977) realiza una investigación titulada 'Análisis factorial en el estudio de las actitudes hacia la 

publicidad en estudiantes', esta se administró a 80 estudiantes una escala tipo likert diseñada para 

medir las actitudes hacia la publicidad en cuatro diferentes dimensiones: efectos económicos de la 

publicidad. efectos sociales de la publicidad, efectos éticos y regulación de la publicidad. 

Dicho estudio pone de manifiesto que las actitudes hacia la publicidad de los estudiantes son mucho 

más complejas de lo que puede aparentar a simple vista. Larkin consideró necesario mejorar la 

educación hacia la publicidad en el futuro, a través de un programa integral de información que 

contenga los efectos económicos y sociales de la publicidad. 

Reid y Soley (1982) encuentran que los efectos de la publicidad son atribuidos a otras personas más 

que a ellos mismos. Los sujetos evaluaron negativamente los efectos sociales hacia la publicidad pero 

juzgaron a las otras personas más susceptibles que ellos mismos. 

En colaboración con Reid y Soley, Sandage y Leckenby (citados por Reid y Soley) llevan a cabo una 

distinción fundamental entre aquellos factores que explican los usos personales y las utilidades de la 

publicidad de aquellas que reflejan las percepciones de los consumidores hacia los efectos sociales y 

culturales de la publicidad, tendiendo a separar aquellos reactivos que son especificas, personales y 

autoreflexivos de aquellos que son más abstractos, generalizados y provectivos de otros. Sus hallazgos 

sugieren tres usos personales y cuatro efectos sociales que podrían derivarse de la publicidad los cuales 

----------------, ------------._._-----
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podrian por lo tanto determinar las actitudes globales de la gente en sus creencias y actitudes hacia la 

publicidad. 

Considerando la relevanda que los usos personaes reportados por Reid y SoIey tienen en la interpretación 

de nuestros halazgos, se realiza una breve resena acerca de tales puntos. 

1. Produclo con información.- Dentro de las discusiones de economistas y las justificaciones entorno a 

la publicidad se encuentra que ésta se relaciona con un rol como proveedora de información (Norris, 

1984). Esta información argumentada, permite mayor eficiencia del mercado. 

2. Imagen y rol social.- Parte de la publicidad especialmente a nivel de norteamérica, provee un estilo 

de vida imaginario, y sus metas de comunicación a menudo especifican una imagen de marca o 

personalidad, un retrato de usuarios tipicos o idealizados, asocian status o prestigio, o reacciones 

sociales por la compra, posesión y uso. Muchos consumidores pagan precios espectaculares para 

estar con la marca y usar ropa caracterizada con lagos, slogans y otros diseños corporativos. 

3. Placer/ Hedónico. - la experiencia de la publicidad puede ser un placer hasta la exposición o en la 

recolección. la publicidad puede ser hermosa verla, tocarla, y sentirla, divertida en sus evenlos 

retratados. o agradable en su música, paz o actitud. 

A grandes rasgos, las investigaciones de Reid y Soley (1982) muestran que existen diferencias 

significativas entre la generalización y personalización de las actitudes de la gente hacia los efectos 

sociales y económicos; asimismo, la gente es más negativa sobre la personalización de las actitudes 

que sobre las actitudes hacia dichos efectos. 

En la década de los 80's siguió suplemeniandose el modelo B/G (Bauer y Grayser) aunque el esludio 

clásico era aún descriptivo. La idea de suplementar no prOdujO un modelo integral que listara las 

creencias me,[cadas hacia la publicidad en ninguna fuente por si sola, pero colectivamente sugertan 

diversas facetas de creencias del consumidor hacia la publicidad. encontrandose las siguientes 

investigaciones 

---_._._---_ .. __ ._-_. , -
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• Publicidad como una fuente de información (Bar1<sdale y Darden, 1972; Haller 1974: Duran y 

Lamber1,1985; Muehling, 1987; Rusen y Lane, 1987, Soley y Reid 1983). 

• Materialismo (Lar1<ln, 1977; KaK Voon, 1995) 

• Falsedad y Engallo (Muehling 1987; Firdm, Smith y Swasy, 1990) 

• Ética en publicidad (Triff, Beringfield y Murphy, 1987) 

• Diversión de la publicidad (Rusell y lane, 1989) 

• Temas de sexualidad en la publicidad (larkin. 1977) 

Pollay y Mittal (1973) pretenden incorporar las anteriores categorias de creencias en un modelo. 

Cunswyen un modelo li.:: "Ctitudes hacia la publicidad que incluye tres factores de utilidad personal (la 

informaci6n del producto. la infor.naci6n de la imagen social. y el entretenimiento hédonico) y cuatro 

factores socioecon6micos (bueno para la economia. favorece al materialismo. corrompe valores y 

falsedad y sin sentido). El modelo propuesto de 7 factores de B/G fue probado en dos muestras 

ind"oendientes: esludiantes y amas de casa de Estados Unidos. las dimensiones del modelo facilitaron 

el acercamiento con el público. asi como la identificación de segmentos actitudinales en ellos. La 

mayoria de los sujetos mostraron conflicto entre una apreciación de los usos personales y los valores 

económicos de la publicidad y una aprehensión de degradación cultural. 

Estos autores intentan explorar la adecuación de los efectos percibidos de la publicidad en los medios 

clasico~. construyendo una prueba mas completa de creencias y actitudes hacia la publicidad y tratan 

de identificar los factores latentes en las estructuras de creencias hacia la publicidad de los 

consumidores. asi como estimar la importancia relativa de los factores de creencia con relaci6n a las 

actitudes globales. 

En resumen. su investigación tuvo por objetivo verificar si las criticas intelectuales de la publicidad son 

compartidas por el públiCO general e ilustrar la utilidad de un modelo completo y de una escala en la 

identificación de segmentos de consumidores con diferentes creencias y actitudes. Finalmente Pollay y 

Mittal consideraron que las limitantes del modelo B/G se encuentran en la exclusión de los resullados 

personales. tales como el producto como información y entretenimiento. 

----------
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Consideraron que para encontrar un factor de estructura para las creencias de la publicidad era 

necesario utilizar una muestra representativa de la población y medir con otros reactivos utilizando una 

técnica de modelamiento estadlstico. Para explic~ las actitudes por medio de las creencias consideran 

que las poblaciones tienen diferentes experiencias de publicidad a causa de factores tales como su 

edad, responsabilidades de familia, estilos de vida, disponibilidad de medios y hábitos además de que 

las creencias interactúan con preferencias y sistemas de valores para determinar las disposiciones 

generales, y los valores pueden diferir entre las poblaciones. 

Recomiendan que las investigaciones futuras deben considerar creencias acerca de la publicidad 

especifica por medio, por tipo de producto, y estudiar otras varfables dependientes con relación al 

estudio de las creencias y dimensiones de las actitudes, tales como los patrones caracteristicos de 

compra, la conducta del consumo de los medios, influencia de padres a hijos, fuente de credibilidad. 

contra argumentos cognoscitivos y procesamiento de la publicidad. 

Un articulo reciente de Kak Yoon (1995) sugiere que los mercadólogos deben monitorear 

constantemenle las actitudes de los consumidores hacia el materialismo y la publicidad porque de ellos 

depende la influencia de la conducta de compra; también deberian poner mas 'atención en las 

diferencias entre poblaciones. 

2.5 PUBUCIDAD CORRECTIVA 

El principal propósito de la publicidad correctiva es desvanecer las impresiones erróneas creadas por la 

publicidad enga~osa y ayudar a los consumidores a que tomen decisiones sobre productos con mayor 

información. (Un propósito implicito es imponer sanciones dise~adas para desalentar a los 

comercializadores hacia un patrocinio deliberado e irreflexivo de tales anuncios). 

La investigación del comportamiento del consumidor frente a la efectividad de la publicidad correctiva 

para lograr su propósito principal ha producido algunos resultados mezclados. Por ejemplo. la 

investigación ha descubierto que aunque las afirmaciones engañosas son del todo menos ere idas 

después de que la publicidad correctiva se ha implantado. los usuarios leales a las marcas tienden a 

ignorar tales anuncios y a permanecer leales. en lugar de cambiar sus creencias o practicas de compras 

(Mazis y Adkinson. 1976). 
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Parece ser que la publicidad correctiva puede tener una gran efectividad asl como inefectividad. La 

investigaci6n (citado por Shiffman 1991) ha revelado que algunos consumidores tienden a 

sobregeneralizar el mensaje correctivo, para dejar de creer en todas las afirmaciones publicitarias 

subsecuentes respecto de la marca y la categorla del producto. El estudio realizado por Jacoby y 

Nelson (19B3) demostr6 que los consumidores a menudo descodifican de modo incorrecto los mensajes 

corrr~tivos y las afirmaciones publicitarias de remedio resultan ser tan confusas y enganosas como los 

mensajes que se supone que han de corregir. 

La investigaci6n es necesaria para determinar las respuestas de los consumidores a los anuncios 

correctivos propuestos ante el hecho. De este modo se asegura que los anuncios correctivos cumplan 

con su prop6sijo teórico. Una amplia y reciente revisi6n de la publicidad correctiva identific6 varias 

barreras para el logro del objetivo principal, que consisten en corregir las malas percepciones causadas 

por los mensajes promocionales anteriores del anunciante. El comunicarse con los consumidores es 

inherentemente complejo; por consiguiente es dificil crear un mensaje correctivo que capture la atención 

de los consumidores, que sostenga su interés, que altere las creencias anteriores y que forme nuevas 

cogniciones para su retenci6n. Esto es particularmente dificil dado el hecho de que los mensajes 

correctivos están en general ocultos dentro del contexto de la publicidad regularmente programada. 

De los estudios realizados en Publicidad Correctiva. el realizado por Dyer y Kueths (1974) es 

probablemente el más completo debido a que implementa dos fuentes de la Comisión Federal de 

Comercio de los Estados Unidos FTC (instituci6n gubernamental con funciones similares a la 

Procuraduria Federal del Consumidor existente en México) que son comunmente utilizadas en la 

publicidad correctiva. Asimismo. se emplean tres niveles de acuerdo a la intensidad de su efecto en el 

consumidor: 1) mención directa del engaño publicitario y la violación de una ley que regula a ésta; 2) 

establecimiento de un mensaje susceptible de ser malinterpretado y 3) una oración o publicidad no 

correctiva. El tratamiento experimental consistió de dos administraciones del mensaje: la primera. por 

medio de anuncios impresos de una marca de bronceador y. la segunda. a través de la presentación de 

un refresco dietético 
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Dicha investigación tuvo problemas importantes de modo que los resultados no son del todo confiables 

lo que originó haDazgos inconsistenies. .No obstante, los hallazgos del proceso de investigación 

mostraron que los reSultados de la publicidad correctiva podlan tener diferentes resultados dependiendo 

de la fuente, la modalidad y el tiempo en que se transmitieran los mensajes correctivos. Se observó 

que la inconsistencia de los efectos que tiene.Ja publicidad correctiva se debe a su generalidad, ya que 

con frecuencia se hace uso de un mensaje único con la intención de corregir y abarcar una amplia 

gama de productos que son trasmitidos por distintos medios y tiempos. 

Por ejemplo. los mensajes correctivos diseñados por la FTC en los que se pretendia concientizar a los 

consumidores acerca de las marcas que elegla, proporcionaron diferencias notables entre los 

consumidores que recibieron el mensaje por televisión y aquellos que lo recibieron en forma impresa. 

Un problema adicional es la artificialidad de los anuncios correctivos, los cuales fueron presentados bajo 

los anuncios existentes lejos de estar incorporados en la nueva publicidad correctiva. 

Dos estudios realizados por Hun! (1972,1973) tuvieron como objetivo examinar cercanamente los 

aspectos de la publicidad correctiva. Sus investigaciones pueden ofrecer resultados mas confiables ya 

que fueron realizadas con sumo cuidado las manipulaciones de las variables relevantes. 

En un experimento inicial de Hunt (1972) los consumidores fueron expuestos a uno de tres tratamientos: 

1) un mensaje correctivo para la gasolina Chevron proporcionada y examinada por la FTC la cual 

explicaba puntos de características engañosas de un anuncio que ellos estaban viendo; 2) un mensaje 

en el cual se enunciaba una oración general acerca de lo engañoso del anuncio y, 3) una oración suave 

que no atacaba a nadie. Esto causó un cambio de actitud favorable hacia la marca Chevron. cuando los 

consumidores fueron expuestos al mensaje general correctivo y al mensaje no correctivo. Sin embargo: 

se produjeron efectos negativos hacia el patrocinador de la marca cuando se hizo un acercamiento 

explicito de su uso. 

El segundo estudio de Hunt (1973) compara los efectos de los mensajes correctivos explicitas y 

generales sobre la publicidad impresa. Sin embargo. no encontraron diferencias en el efecto entre los 

mensajes explicitas y generales. 

._--------------- ._-_._----.-_.-
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Se dice que existen grandes diferencias que pueden ser atribuidas a la vériaci6n de las marcas que se 

usan en los estudios y algunos otros factores. En una nota de conclusi6n de los estudios de Hunt 

concernientes a la presentaclOn de los mensajes experimentales. En ambos casos los sujetos reciblan 

dos anuncios en un paquete. Primero, estaban expuestos a la marca Chevron, y después un mensaje 

correctivo, y por último a escalas para la medici6n sobre lo administrado. Este procedimiento es una 

mala simulaci6n de las condiciones bajo las cuales es percibida la publicidad ordinariamente, lo cual 

puede estar exagerando el impacto de los mensajes correctivos. 

Otro experimento reportado en la literatura de Publicidad Correctiva de Kassa~ian, Canson y Rosin 

(1975) dice que leyendo un anuncio correctivo en un peri6dico se deshacen algunas actitudes positivas 

hacia la marca creadas por un anuncio enganoso. Sin embargo, los efectos neg.ativos creados por el 

mensaje correctivo dependieron del lugar en el que estaba situado el anuncio. 

La publicidad correctiva no puede castigar. s610 debe servir para disipar el engano resultado de 

publicidad previa. Esto es importante, para la mp.dida del impacto de la publicidad correctiva a largo 

plazo sobre los juicios err6neos acerca de la marca publicitaria o las marcas comp,r,tirloras, formadas 

como resultado del engano. Las investigaciones previas (Wilkie, 1974) enfatizan los cambios sobre las 

actitudes generales de las marcas sin considerar remover las creencias erróneas de los atributos de las 

marcas. En suma para que la publicidad correctiva pueda ser un remedio útil no debe influenciar 

negativamente las creencias no pertinentes para el mensaje correctivo. 

El estudio realizado por Michel B. Mazis y Janice E, Adkinson (1976) titulado ·Una evaluación 

experimental de una propuesta de un remedio en publicidad correctiva. Fue realizado teniendo como 

pOblación a estudiantes de negocios de la Universidad de Florida. los cuales fueron sometidos a 

diferentes tratamientos. Se les expuso ante la radio para escuchar un programa en el que fue 

insertado un anuncio publicitario determinado durante uno de los dos cortes comerciales El primer 

anuncio enfatizaba las propiedades de la marca y promovia la marca como primer preven tora de 

enfermedades o sintomas respiratorios. La segunda versión correctiva usaba la misma comunicación 

agregando un anuncio correctivo. el cual sen alaba que el enjuague bucal no servia como auxiliar del 

catarro ni tampoco para prevenir o curar el dolor de garganta con su uso. 
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Al finalizar, los sujetos contestaban UOéI escala de actitudes de Rshbein para evaluar favorable o 

desfavorablemente la marca. unaSeg~dapartedel cuestionarlo fue la asociación de la marca con las 

creencias. Después de contestar loscuestioncriós se pidió que se mencionaran los anuncios que se 

recordaban haber escuchado durante el programa de radio sin limite de tiempo, sirviendo como medida 
." .,. , 

el recordar el anuncio de la marca A. .la última actividad de los sujetos fue recordar el comercial de la 

marca, identificando una parte en especial (parte correctiva) 

Un criterio para tomar en cuenta en el impacto de la publicidad correctiva es que esta causa un grado 

de desagrado en los consumidores en comparación con los comerciales no correctivos. Los efectos 

encontrados entre publicidad correctiva y no correctiva destacan la existencia de un mayor grado de 

recuerdo del mensaje correctivo ya que cuando los sujetos se les preguntó el suministro del mensaje 

palabra por palabra, a los sujetos que fueron expuestos a la Publicidad Correctiva les fue más fácil 

recordar por lo que tuvieron más evocaciones correctas del comercial que los que escucharon los 

anuncios no correctivos. 

Los anuncios correctivos están directamente relacionados en contra de la creencia de la marca. 

creando diferentp.s percepciones sobre la marca, y sobre la intensidad de los atributos del producto. Sin 

embargo, los efectos del cambio de las creencias de la marca sobre las actitudes de la marca han 

estado estudiándose sin atención. De acuerdo al análisis de contenido de los anuncios. se observó que 

el 39% de los sujetos percibieron los anuncios correctivos. Sin embargo. los autores sugieren tomar con 

reserva estos resultados debido a la artificialidad de la situación experimental. 
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2.6 CONSIDERACIONES 

Los anunciantes están 'legalmente oblig~dosa ne~ar a acabo una publicidad correctiva cuando asi se 

ordena, pero comprensibl~~ente:' I~. ha¿~~'érin Cierto rechazo. Su principal objetivo consiste en 
" .. ', .~ .. ,.. . '. . 

. ."', ·"P.'·' .• , .'. 

mantener y realizar las ventas de su marca; no necesariamente lograr la intención de la orden, 
o' .,'. ':¡. .... ..,' 

No obstante, en paises como Estados Unidos ha sido posible establecer Publicidad Correctiva, Un 

ejemplo de ello es cuando la Comisión Federal de Comercio declara a una publicidad como engañosa 

se llevan acabo diversas acciones. tales como ordenar la elaboración de un nuevo mensaje publicitaria 

que sea filmado con escenas del anuncio engañoso lo cual ayuda a remediar las impresiones erróneas 

que se producen debido a la publicidad. Esta acción remedial que ha comenzado. fue denominada 

Publicidad Correctiva y ha sido recomendada por especialistas de la Comisión Federal de Comercio de 

los Estados Unidos y. en algunos casos se ha implementado por algunas firmas nacionales de la ITI 

Continental Banking. 

En nuestro pais aun cuando existe una legislación clara (ver anexo) que proporciona diversas 

disposiciones para la realización y transmisión de una campaña publicitaria, éstas suelen ser 

desconocidas. o bien ignoradas por parte de los publicistas; sin recibir ningún tipo de sanción por parte 

de las autoridades, 

Actualmente, sólo existen algunas publicaciones y programas de radio y televisión que retoman esta 

temática. tal es el caso de los intentos lÍe la Procuraduria Federal del Consumidor y otras instituciones, 

en su mayoria gubernamentales las cuales buscan informar de los derechos que poseen los 

consumidores. asi como proporcionar recomendaciones para realizar una conducta de compra con 

mayor información; sin embargo. éstas no cuentan con la difusión suficiente para concientizar a la 

población de su papel como consumidor. 
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3.1 MERCADOTECNIA Y PUBUCIDAD 

La mercadotecnia es una disciplina relativamente nueva en su interpretación moderna, a pesar de que 

la actividad comercial hace miles de años que ocupa un lugar importante en las distintas sociedades. La 

formación de la mercadotecnia moderna comenzó apenas hace cuarenta años. La coyuntura económica 

de la posguerra, que desembocó en las sociedades de consumo de Europa, América y algunas partes 

de Asia, el lejano oriente en especial, exigió la aplicación de técnicas integradas en el proceso de 

mercadeo, cuyo resultado es la posición actual de la materia. 

Los fundamentos de la mercadotecnia se encuentran en la economia, sin embargo, los postulados 

teóricos ya no son suficientes para guiar la estrategia y la tactica de la empresa. Ante el mercado. se 

requirieron instrumentos especificos matematicos, estadlsticos, psicológicos y artisticos, los cuales se 

combinan para formar parte fundamental de esta disciplina. 

Sobre la definición de Mercado/ecnia no hay consenso entre los autores. La American Marl<.etlng 

Asociation (Asociación Americana de Mercadotecnia) la define como: " Es la ejecución de actividades 

de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario' 

Los empiricos frecuentemente usan otra definición, nacida su labor diaria, segun la cual 

"Mercadotecnia es el conjunto de técnicas empresariales, que persigue la optimización de los resultados 

por medio de la comercialización. " (Citado por Chimal, 1996) 

La mercadotecnia interviene en la economía de un país, ya que se trata de la circulaci6n de productos y 

medios financieros. De igual manera, se relaciona con la comunicación puesto que consiste en la 

circulación de información e instrucciones. Por tal motivo, la captación de información de mercado 

como los habitos y gustos del consumidor y la emisión de medios para inflUir en él, son en grJ" 

proporción variables psicológicas. 
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Por otro lado, la pubrlCidad como elemento primordial dentro la Mercadotecnia, pretende comunicar algo a 

la población objetivo a fin de lograr que se obre en forma determinada. Los mensajes pueden llegar a ser 

descriptivos o funcionales si se centran en describir las caracterlsticas del producto; o bien, afectivos o 

emotivos cuando prescinde de descripciones y se carga de subjetividad. 

La publicidad según la terminologia de Jesús Ibanez (citado por Caro Antonio, 1994) se ha dividido en 

publicidad referencial y publicidad estructural, tales modelos se explican a continuación. 

• Publicidad referencial es la que anuncia. La que hace referencia a entidades (productos, servicios. 

espectaculos) externas y anteriores a la propia publicidad. La que se propone dar a conocer esos 

productos o entidades; y ademils de darlos a conocer, diferenciarlos, argumentar a favor de su 

adquisición, encomiarlos, exaltarlos; hasta comunicar de ello (siempre sobre la base de su realidad 

antecedente y de las caracterlsticas que materialmente los definen) una imagen capaz de hacerlos 

inconfundibles en la mente de su eventual consumidor y preferibles a cualquiera de sus 

competidores. Frente a dicho modelo se encuentra el que esta en la base de la vigente practica 

publicitaria (modernizandola y determinando buena parte de sus peculiaridades) Y"~ue responde a 

las siguientes caracteristicas: 

• Publicidad estructural (o en otros términos, publicidad de la significación) es la que. más que a· 

nunciar, e-nuncia. La publiCidad que ya no tiene como referencia un producto o una entidad 

preexistente que hay que dar basicamente a conocer, sino una marca (un signo. en definitiva) a la 

que hay que dotar de una significación especifica. La publicidad que crea dicha significación (yen 

definitiva la marca signo que esta en su base) en la medida que la comunica. La publicidad que 

anade, por consiguiente, a su función comunicativa una función propiamente ontológica. Y la que. 

como resultado de esta transformación. ya no se sitúa (como en el caso de la publicidad referencial) 

en un lugar intermedio entre la producción y el consumo. sino que pasa a formar parte de la propia 

producción cumpliendo en su seno ijunto con otras actividades derivadas de la misma o 

relacionadas con ella} la tarea de conferir una significación virtual (esto es: no materializable al 

margen de la propia escenificación publicitaria) a la marca que ocupa el lugar que antes 

correspondía al producto. con el resultado de reducír a la insignificancia su materialidad. 
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y es este segundo modelo - lI~mese publicidad estructural o de la significación- el que, desplazando al 

modelo referencial previamente vigente en el curso de un largo proceso, se encuentra en la base de la 

publicidad actual. El tr~nsito de un modelo publicitario a otro se ha dado, b~sicamente, como resultado 

último del progresivo descrédito de aquella primera publicidad referencial y del cambio de contexto 

histórico. 

Si en la base de la publicidad referencial es~ el texto, en la base de la publicidad estructural está la 

imagen; es la significación especifica lo que menos termina por importar y m~ el espectáculo que se 

puede construir alrededor del producto. 

3,2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION 

Subyacente a la estrategia de comunicación a las que recurre la Publicidad, se encuentra una 

preocupación central por las actitudes y el comportamiento de las personas. Se dice que se pretende 

cambiar las actitudes o el modo de pensar de alguien con respecto a algo, con la esperanza de que en 

el momento apropiado, la persona se comporte acorde con lo que la comunicación propone (Lerbinger. 

1979). 

Al hablar de esta manera. se reconoce la importancia de la comprensión del compollamiento humano 

Por consiguiente. no es sorprendente que uno de principales marcos de referenCia al planear los 

mensajes sea la Psicología. Uno de los puntos de partida más utiliza~os es la fórmllla básica del 

comportamiento conductual: 

[ .+0+ R 1 
Corno lo indica el diagrama. la fórmula indica que un estimulo se presenta a un organismo el Cllo' 

produce una ciella respuesta. Se puede relacionar este diagrama con el modelo de comUnlc:'Clon El 

estimulo se refiere a la fuente. al mensaje y al canal; el organismo es el receptor. la respuesta se relielé 

a los electos. Al comprender estas relaciones. es posible introducir la Psicología dentro del ploceso de 

comunicación. 
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La fónnula E ..... O ..... R refleja la preocupación principal de la Psicologia: observar qué entra en el 

organismo (estimulo) y qué sale de él (respuesta) (Osgood, 1957). 

Como comunicación persuasiva, el interés de los comunicadores se centra en la respuesta que el 

'mensaje-estimulo' desencadena. Se sabe que la persona que produce una respuesta como reacción a 

una señal no es únicamente una maquina. Su naturaleza e historia previas interactúan con los 

estimulas para detenninar su reacción. La comunicación no es la respuesta en si, sino esencialmente, 

es la relación establecida a través de la transmisión del estimulo y el desencadenamiento de las 

respuestas. 

Como se ha visto la publicidad es un area que fonna parte de la Mercadotecnia, ayudándole a cumplir 

sus fines ya que por medio de ella se dan a conocer en gran parte los servicios y productos que se 

ofrecen a la sociedad. sin embargo como tal, la publicidad necesita de una comunicación eficaz para 

que ésta cumpla el fin que todo mercadólogo persigue: la compra del producto o servicio anunciado. 

Para ello suele hacerse uso de diversas estrategias publicitarias que, con fines académicos. hemos 

dividido de acuerdo al etemento de comunicación que predomina en la elaboración de un anuncio 

3.3 ESTRATEGIAS DESDE EL EMISOR • 
Los publicistas consideran diversas variables psiCOlógicas para la elaboración de los mensajes; 

algunas de ellas están vinculadas a la fuente que proporCiona o emite dicha comunicación Un ejemplo 

seria lo que los investigadores del comportamiento del consumidor denominan "efecto de la 

discrepancia del mensaje". es decir. el efecto en el cambio de actitudes del grado de discrepancia E:ntre 

el contenido del mensaje y las actitudes del consumidor. La investigación ha demostrado que se puede 

lograr un cambio de actitudes si la discrepancia entre el contenido del mensaje y la posición del 

consumidor es moderada y que si sobrepasa cierta magnitud el cambio no se logra. 

Esta variable de la discrepancia se puede inhibir por la credibilidad de quien emite el mensaje Los 

consumidores parecen creer en una fuente que les merezca confianza y son muy receptivos a este tipo 

de fuente, aun cuando el mensaje sea en mucho discrepante de sus actitudes. La fuente confiable se 

percibe como imparcial y justa. 

'" 
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3.3.1 TIPOS DE FUENTES 

La fuente de una comunicación -el iniciador del mensaje- es no sólo un componente integral del proceso 

mismo de las comunicaciones. sino también una influencia vital sobre el impacto del mensaje. Un estudio 

reciente reportó que los consumidores adquieren información del producto tanto de fuentes internas (sus 

propias experiencias) como de fuentes externas (vgr .• vendedores. el gobierno. diversas organizaciones 

que proporcionan datos de consumo. y amigos personales y la familia) (Beales. Maziz y Salop. 1981). 

Según Shiffman (1991). existen básicamente dos tipos de comunicación: interpersonal y comunicación 

masiva. Las fuentes informales incluyen a los amigos. a la familia. a los vecinos. a los compañeros 

empleados. y simitares. quienes hablan con el receptor regutar o irregularmente y pueden. en el curso de la 

conversación. impartir información de productos o de servicios. Las fuentes formales e impersonales 

incluyen a representantes de las organizaciones formales. tales como vendedores. voceros de la compañia. 

o candidatos politicos. quienes son compensados en una forma u otra por influir o por persuadir a los 

consumidores para que actúen en una forma prescrita. 

Las fuentes impersonales de comunicación para el consumidor son en general organizaciones ·ya sea 

comerciales o no comerciales (no utilitaristas) -tales como productores. compañias de servicios. 

instituciones. organizaciones caritativas. el gObierno y los grupos politicos, quienes quieren promover una 

idea, un producto, un servicio. o una imagen organizacional para el consumidor. Tales organizaciones 

siempre nombran un departamento especifico o persona para crear y transmitir mensajes aprobados a las 

audiencias deseadas. Estas comunicaciones son codificadas ~11 mensajes publicitarios pagados y 

transmitidos por la via impersonal o por los medios masivos como la televisión, radio, periódico. revistas y 

carteleras. Además, algunas veces usan medios personales como el correo directo o las tecnicas de 

promoción de ventas (v gr., cupones o distribuciones muestrales) para transmitir los mensajes pretendidos 

En un esfuerzo por determinar la impor1ancia relativa de diversas fuentes de comunicación en el proceso de 

decisión de compra se han realizado diversos estudios. Un estudio acerca de los compradores mayores de 

aparatos para el hogar (Westbrook y Fornell, 1979) distinguió cuatro segmentos de compradores súbre la 

base del numero de tiendas visitadas y los tipos de fuentes de inlormación usadas· 



a) CO!1'4lradores objetivos 

b) buscadores de consejos personales 
e) COI'r4lradores intensos de tienda 

d) compradores moderados 

ESTRATEGIAS PUBUCITARIAS 

Se basan principalmente en las fuentes neutrales de 
información. 
Se basan primero en las fuentes personales. 
Se basan fuertemente en visitas lisicas a las tiendas asi como 
en el consejo personal. 
Buscan más fuentes neutrales de información, basándose 
menos en las visitas a las tiendas. 

Una estrategia de mercadotecnia diferente seria necesaria para alcanzar a cada segmento. Por ejemplo, 

los anuncios que enfatizaran la información objetiva serian más apropiados para los compradores objetivo, 

mientras que el consejo proveniente de una persona de ventas entrenada seria el más efectivo para los 

buscadores del consejo personal. 

3.3.2 CREDIBILIDAD 

La fuente de comunicación -su honestidad y objetividad advertidas- tiene una enorme influencia sobre el si 

la comunicación es aceptada o no por el receptor. Si la fuente es bien respetada y muy concebida por la 

audiencia pretendida, el mensaje tiene mucho más probabifidades de ser creido. A la inversa. los mensajes 

provenientes de una fuente considerada como poco confiable o no digna de crédito serán recibidos con 

escepticismo y también rechazados en última instancia. 

.. 
La credibilidad de la fuente es un elemento vital en la persuabilidad final del mensaje. La credibilidad esta 

cimentada sobre un número de factores, de los cuales los más importantas son las intenciones advertidas 

de la fuente. Si el receptor percibe algún tipo de beneficio personal como resultado de la acción o consejo 

propuestos, el mensaje puede volverse sospechoso. Una de las principales razones por las cuales las 

luentes infonmales tales como los amigos, los vecinos y los parientes tienen una influencia tan fuerte sobre 

el comportamiento de un receptor es simplemente porque son percibidOS como aquellos que no "tienen por 

qué quejarse". Puesto que aparentemente ellos no tienen nada que ganar en una transacción de productos 

que recomienden, su consejo es considerado del todo objetivo, y sus intenciones se perciben como 

aquellas que están en los mejores intereses del receptor. 

Las fuentes formales de agencias neutrales de evaluación o fuentes editoriales tienen una mayor 

credibilidad que las fuentes comerciales debido a la probabilidad de que sean mas objetivos en sus 

evaluaciones del producto. Esta es la razón por la cual la publicidad es tan valiosa para un productor; las 

,,, 
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citas de un producto en un contexto editorial, más que en un anuncio pagado, dan al lector más confianza 

en el mensaje. 

Para comprender en forma más completa el tipo de impacto que tienen los grupos especificas sobre los 

individuos, se examinan algunos grupos básicos relevantes para el consumidor: 

• La familia.- La familia de un individuo está a menudo en la mejor posición para influir sobre sus 

decisiones como consumidor. La importancia de la familia en este respecto se basa en la frecuencia 

de contacto que el individuo tiene con otros miembros de la familia y el grado de influencia que la 

familia tiene sobre el establecimiento de una amplío rango de valores, actitudes y comportamiento. 

• Grupo de amigos. Se clasifican tlpicamente como grupos informales porque en general no estan 

estructurados y carecen de niveles especificas de autoridad. En términos de su influencia relativa. 

después de la familia de un individuo, son sus amigos quienes tienen más probabilidades de influir 

sobre las decisiones de compra. 

El buscar y el mantener amistades es un impulso básico de la mayoria de las personas. Los amigos llenan 

un amplio rango de necesidades. proporcionan compañia. seguridad y oportunidades para discutir 

problemas que un individuo puede ser renuente a discutir con miembros de su propia familia. Las 

amistades son también un signo de madurez y de independencia. porque representan una ruptura y un 

alejamiento de l~ familia y la formación de lazos sociales con el mundo externo. 

Los puntos de vista y las opiniones de los amigos pueden ser una fuerza importante para influir sobre los 

productos o marcas que un consumidor seleccione en última instancia. 

Los consumidores tienen mas probabilidades de buscar información con aquellos amigos que sientan que 

tienen valores o per~pectivas similares a las suyas; entre mas grande sea la similitud. mas probable sera 

que confien en ellos y que se vean influenciados por sus juicios para llegar a una decisión de compra. 

11 
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Otros grupos relevantes para los consumidores son: 

• Los grupos sociales formales.- Son más remotos y atienden a una función diferente para el individuo. 

Una persona se une a un grupo social para satisfacer metas especificas tales como el hacer nuevos 

amigos, el reunirse con gente 'importante' (v. gr., para el progreso en una carrera), para ampliar 

perspectivas, para perseguir un interés especial o para promover una causa especifica. 

• Los grupos de compra. Cuando dos o más personas compran juntas -ya sea alimentos, ropa, o 

simplemente para pasar el tiempo, tales grupos son a menudo ramas de grupos familiares o de 

amigos. Las personas tienden a comprar con aquellos que les representen una compañia agradable o 

con aquellos que piensen que tienen más expertencia con, o conocimiento acerca de, un producto o 

servicio deseado. 

• Los grupos de acción del consumidor. Cuyo objetivo es crear suficiente presión para ejercerla sobre 

miembros selectos de la comunidad de negocios y hacerlos corregir abusos percibidos por el 

consumidor. 

• Los grupos de trabajo. Tienen gran influencia sobre el comportamiento de consumo de sus miembros 

debido al tiempo que pasan juntos. Su relación de trabajo directa y sostenida ofrece una oportunidad 

sustancial para que uno o más miembros influyan sobre las actitudes y actividades relacionadas con el 

consumo de otros miembros del equipo. 

3.4 ESTRATEGIAS DESDE EL MENSAJE 

El mensaje se considera casi siempre como el campo riente más vital de todos en el proceso de 

comunicación. El mensaje es el pensamiento, la idea. las actitudes, la imagen u otra información que el 

emisor desee transmitir a la audiencia que se pretende alcanzar. Al tratar de codificar el mensaje en una 

forma que capacije a la audiencia para comprender su significado preciso, el emisor debe reconocer 

claramente y con exactitud qué es lo que está tratando de decir y por qué (cuáles son los Objetivos y Qué es 

lo que se supone debe lograr el mensaje). 

3.4.1 GRUPOS DE REFERENCIA 

Existen grupos que sirven como un marco de referencia para los individuos en sus decisiones de compra 

Este concepto básico proporciona una perspectiva valiosa para entender el impacte de otras personas 

sobre las creencias. actitudes y comportamiento de consumo de un individuo. También proporclcna 
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algunos indicios hacia los métodos que pueden usarse para dar efecto a cambios deseados en el 

corT'4lortarniento del consumidor. 

Los atractivos de grupo de referencia son usados con mucha eficacia por algunos anunciantes para 

segmentar sus mercados. Las situaciones de grupo o las personas con las cuales se puede identificar un 

segmento de la audiencia se usan para promover bienes y servicios induciendo sutilmente al consumidor 

prospectivo para que se identifique con el usuario representado en el producto. Esta identificación puede 

basarse en la admiración (v gr., de un aUeta), en la aspiración (de una celebridad o de una forma de vida), 

en la erT'4latia (con una persona o situación, o en el reconocimiento (de una persona ·real o estereotipada· 

o de una situación), 

Hay tres tipos principales de atractivos de grupos de referencia en el uso común de la mercadotecnia las 

celebridades, los expertos y el hombre común, Estos atractivos, asi como aquellos atractivos que se 

emplean con menos frecuencia, son a menudo operacionalizados a manera de testimonios o respaldos En 

el caso del hombre común, pueden ser presentados como comerciales de 'la vida cotidiana". 

• Celebridades,· Las celebridades, en especial las estrellas de cine, las personalidades de la televisión y 

los héroes de deportes, proporcionan un tipo popular de atractivo de grupo de referencia. para sus 

seguidores leales y para gran parte del públiCO en general, las celebridades representan una 

idealización de una vida que a la mayoria de la gente le gustaria vivir, Los publicistas gastan enoml€S 

cantidades de dinero para hacer que las celebridades promuevan sus productos en la expectativa de 

que la audiencia lectora u observadora reaccione positivamente a la asociación de la celebridad con Su 

producto. De hecho, se ha estimado que uno de cada tres comerciales de televiSión usa una persona 

famosa para apoyar un producto o servicio para el consumidor. (Freiden, 1984) Una empreóa Que 

decide emplear una celebridad para promover su producto tiene la opción de poder usarla para dal un 

testimonio, un respaldo como un actor en un comerCial, o como un vocero de la compañia (Kamen 

1975). 

• Experto. El experto es una persona Que, debido a su ocupación entrenamiento espeCial o experrCIlCI.l 

está en una posición única para ayudar al consumidor prospecto a evalual el producto o óCIVICIO 

promovido por el anuncio. 
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• B 'hombre común",- la ventaja de este atractivo de hombre común es que demuestra al consumidor 

prospectivo que álguien juslamente como él usa, y está satisfecho con, el producto o servicio 

anunciado, Este atractivo de hombre común es" especialmente efectivo en los anuncios de salud 

publ'lCa, pueslo que la mayolfa de las personas parecen Identificarse con otras como ellas cuando se 

trata de tales mensajes (Marketing News, 1981), 

Los atractivos del grupo de referencia tienen dos beneficios principales para el anunciante: incrementan la 

conciencia de marca y sirven para reducir el riesgo percibido, 

Los objetivos del mercadólogo tienden a variar con la audiencia, Los objetivos al comunicarse con los 

consumidores, por ejemplo, pueden ser uno o todos los siguientes: informarles qué es lo que se va a 

vender, crear una conciencia de marca, hacer que compren el producto o reducir la incomodidad después 

de que se hace la compra, 

Los emisores también deben conoce' las caracteristicas de su audiencia en términos de educación, 

intereses, necesidades y campos de experiencia, Debe, por tanto, dedicarse a codificar o frasear sus 

mensajes en tal forma que caigan dentro de las zonas de c""';¡prensión y de familiaridad del consumidor, 

Para atraer la atención y el interés de sus audiencias fijadas como meta,los mercadólogos, deben empezar 

sus anuncios con un atractivo para las necesidades e intereses de la audiencia, y terminar con un atractivo 

relevante para sus propias necesidades (con un cierre efectivo de ventas), Los mercadólogos han 

encontrado que los anuncios mas efectivos concluyen diciendo a la audiencia en forma exacta qué es lo 

que quieren que hagan: "Visite su sala de exhibición Chevrolet el dia de hoy": "Pregunte por él en su 

mostrador de cosméticos favorito"; "Envienos su orden a vuelta de correo", loma Sonalon!. el agua 

ligera", Los anuncios que no conCluyen con una "acción" de cierre bende a provocar mucho menos acción 

por parte del consumidor que aquellos que si lo hacen (MacLachlan, 1983, 1984) 

Se ha demostrado que para ser efectivo (Durán, 1989), un mensaje debe estar dirigido a la audiencia 

apropiada, usar atractivos que sean relevantes para los intereses y la experiencia de la audiencia, y ser 

transmitido por conducto de medios hacia los cuales la audiencia sea expuesta. 
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Adicionalmente, la manera en la cual un mensaje es presentado inHuye bastante sobre su impacto. El 

método de presentación afecta a la disposición con la cual el mensaje es recibido, aceptado, y la acción 

que generará. 

3.4.2 CONTENIDO 

En la publicidad modema se plantea el problema del lenguaje al tener que elegir las palabras, justas, cortas 

y eficaces para el fin que se propone. La frase publicitaria ha de unir la Hexibilidad con la comprensibilidad. 

8 slogan es la esencia del mensaje, debe ser breve, fácil de memorizar y capaz de captar la atención que 

es lo más dificil de lograr. En el slogan va siell\lre incorporada la marca anunciada, que señala a un 

producto y tiene una cobertura legal que impide su uso indebido. 

Las marcas se clasifican según criterios. La elección de la marca, igual que la del slogan se hace con base 

en la simetría. la onomatopeya o la aliteración. En todo caso deber ser significativa. simple y corta.La 

aglomeración de anuncios presiona sobre el receptor. En la creatividad de un anuncio han de conjugarse la 

imaginación y el sentido común. debiendo tener. en dosis variables. originalidad. innovación tecnológica. 

novedad y resultado estético. Aunque en ocasiones pueda adoptar actitudes heterodoxas. sa~arse algunas 

de las normas tradicionales y prescindir del método. no debe olvidarse nunca que va destinado a hombres 

con actitudes. creencias. deseos y motivaciones. 

Efectos del contenido emocional del mensaje. 

Los publicistas diseñan a veces mensajes con alto contenido emocional destinado a producir miedo en 

los receptores. Si bien es cierto que existe una asociación pOSitiva entre el miedo y la percepción. en 

mercadotecnia se ha encontrado que se puede desarrollar una actitud favorable hacia un producto o 

servicio destacando las consecuencias negativas por no usar el producto. siempre y cuando los 

consumidores no se consideren como parte del mercado al que se dirige el mensaje en cuestión. En 

otras palabras el éxito en el cambio de actitudes parece residir en la necesidad de los consumidores de 

no sentirse amenazados directamente. 

El contenido del mensaje publicitario puede ser estructurado o no estructurado. Se producE.1 cambiOS 

de actitudes a corto plazo cuando el argumento publicitario es lógico y con una historia secuenCial que 

desemboca en una conclusión definitiva (mensaje estructurado). El mensaje mestructurado permite que 
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los receptores obtengan sus propias conclusiones y produce efectos a largo plazo en los receptores 

inteligentes. Obviamente. en los menos Inteligentes un argumento de este tipo puede resultar 

ininteligible y no producir ningún cambio en sus actitudes. 

Efectos de los mensajes de dos caras. 

Tradicionalmente los mensajes publicitarios tienen una sola cara: aquella que argumenta acerca de las 

bondades de un producto o de una marca sin referirse en absoluto a sus debilidades y sin referirse 

tampoco a las bondades de otros productos o marcas de la competencia. 

Existen ciertas pruebas en el sentido de que los comerciales que tienen dos caras son mas efectivos en 

lograr el cambio de actitudes. Un mensaje de dos caras es aquel en el que se destaca las ventajas y 

desventajas de una marca, al igual que las ventajas y desventajas de las marcas de la competencia. El 

resultado de esta estrategia es un fortalecimiento de la credibilidad de la fuente publicitaria ante los 

consumidores y un aumento de la efectividad promociona\. 

Adición de caracteristicas a una clase de productos. 

Una empresa puede hacer que los consumidores noten nuevas caracteristicas de un producto que 

antes no notaron o simplemente añadir una completamente nueva, haciendo que los vendedores, la 

publicidad y la información acerca de producto destaquen estas caracteristicas no advertidas o la nueva 

que fue agregada. 

Aumentar o disminuir el peso de una característica sobresalíente de un producto. 

Una firma que haya encontrado que su marca se evalúa bien en una característica que no haya tenido 

gran importancia para los consumidores puede tratar de cambiar el peso dado a esta característica. 

3.4.3 IMAGEN FEMENINA Y SEXO 

Bajo la perspectiva psicoanalitica, los anuncios que se dirigen al inconsciente estan orientados hacia el 

sexo en su mayor parte. Uno de los casos mas simples tuvo gran éxito hace algunos años en un 

catalogo de maquinas de escribir. Junto a la fotografia de una secretaria elegante, se presentaba el 

siguiente texto: ·Compre para su belta secretaria. el mas reciente modelo de máquina de escribir 

eléctrica; que elta no tenga que esforzar sus sensuales dedos apretando las teclas de una maquina 
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mecánica". Este catálogo fue el resultado de una investigación promocional de varios meses, porque el 

catalogo anterior, que técnicamente era perfecto, y estaba completo con datos sobre las virtudes y 

ventajas económicas de las máquinas de escribir eléctricas, no tuvo ningún impacto. 

En México los efectos de la apelación al sexo tampoco son menores. En televisión se ve posar a una 

rubia y se oye. "La rubia de categorla, es cerveza Superior", anuncio que cosechó durante años más 

resultados que cualquier polltica de precios. Otro conocido anuncio dice "Un perfume varonil, como tú. 

para hombres que dejan huella, perfume varonil Patrichs" Está claramente dirigido al otro sexo y arrojó 

resultados muy similares al anterior. Seria una exageración; sin embargo, decir que el mensaje al 

inconsciente tiene que dirigirse siempre al sexo directamente. 

En lo que concierne a la utilización de la imagen femenina en los anuncios publicitarios. Gerbner (1978) 

postula la existencia de tres tácticas fundamentales que la televisión emplea para resistir los cambios en 

.Ia condición de la mujer: descrédito, aislamiento, socavamiento. 

• El descrédito se manifiesta en la selección de los aspectos más extravagantes o provocativos del 

movimiento amenazante como centro básico del espaciO cubierto por la teleVisión. Gerbner señala 

por ejemplo cómo encara la televisión lo que se supone es la mujer tipicamente liberada Que es 

presentada como hostil, agresiva, despectiva de los hombres, y que no quiere atender razones 

• La segunda forma de resistencia es el aislamiento. Aqui la táctica consiste en segregar a la mujer. 

colocarla en su sitio como por ejemplo la cocina o el cuarto de baño. Los anuncios de papel 

higiénico son ejemplo excelente de este tipo de tactica. Los hombres parecen preocuparse muy 

poco por el tipo de papel higiénico Que usan, mientras que a las mujeres la preocupación por no 

escoger un papel de mala calidad parece llevarles el dia entero. 

• El socavamiento es lo Que Gerbner describe como fundamentalmente la táctica del terror. la 

institucionalización de la violación o su tratamiento como crimen normal es una forma de socavar el 

cambio de imagen de la mujer. 

---- . __ ._ ....• - ..... _-_ .. _._-----------_._--_ ..••.. _ .... -_ ... 
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La segunda forma es la aceptación de la sexualidad en el sentido de 'liberación' antes que como un 

modo de explotaci6n. Según Gerbner. la culpable suele ser la publicidad. él considera que a veces la 

agresión se transmite mediante mensajes subliminales. mensajes suficientemente sutiles como para ser 

negados en caso de que alguien pidiera a los anunciantes que justifiquen su inclusión en el anuncio. El 

uso de imágenes de la sexualidad en la publicidad es más evidente. Pero nuestra sociedad se ha 

acostumbrado a ver mujeres parcialmente desnudas deambulando en la pantalla del televisor, 

Este autor comenta que las mujeres no son la única franja de la población que tiene una presentación 

desafortunada en las pantallas de la televisión ya que la gente de edad es sistemáticamente devaluada 

en tanto consumidora a partir de su pobre representación en los anuncios. Otra franja de la sociedad 

que padece de los efectos de la sub-representación en los medios de comunicación de masas, son los 

grupos minoritarios como los indigenas, Los estudios dedicados a esta área, se han centrado en los 

efectos de anulación simbólica sobre los niños de esas minorias, 

La combinación de la siempre competencia proveniente de los nuevos productos y la tradicional 

preocupación de que los consumidores están siendo inundados por demasiadas afirmaciones publicitarias 

ha convencido a muchos anunciantes de que la persuasión emocional (es decir, el atractivo sexual) es un 

ingrediente necesario en la publicidad, Como se ha dicho, el sexo en la publicidad oscila desde lo atrevido 

de los desnudos y de un obvio doble sentido hasta instrumentos tan sutiles que aun un observador 

entrenado tendria que esforzarse para reconocerlos, 

Hay muchos casos en los que los anunciantes que han usado el sexo como un atractivo temático ha tenido 

éxito, En otros casos, tal publicidad ha demostrado producir daños o ser muy ineficiente, La reacción del 

consumidor hacia los anuncios con atractivos sexuales es dificil de predecir. Hay evidencia, por ejemplo, de 

que las mujeres que dicen a los investigadores que una chica sensual o un desnudo en un anuncio es 

"desagradable", estan en las primeras en correr e ir a comprar el producto, 

Aun cuando los efectos son tan predecibles, los anunciantes continuan usando el sexo en la publicidad 

debido a que hay pocos atractivos en la publicidad que igualan su valor para llamar la atención El sexo es 

uno de los motivos primordiales, Muchos psicólogos piensan que la manipulación talentosa de 'os atractivos 

sexuales - en imágenes Visuales, en copias, o en ambos;- pueden despertar deseos incor,sclentes Que se 

lX 
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manifiesten en la compra de bienes o 5elVicios. Por esta razón, muchos anunciantes usan el sexo en sus 

atractivos temáticos, esperando atrapar la atención del consumidor y persuadirlo por debajo del nivel de 

conocimientos consciente. los estudios de lectura muestran que el sexo es un elemento que despierta el 

interés inmediato tanto de los hombres como de las mujeres. 

Algunas personas consideran que el uso de los atractivos sexuales en la publicidad simplemente no es 

'buena' mercadotecnia. Aunque los temas sexuales pueden atraer la atención de un lector, rara vez 

fomentan la curiosidad acerca del producto. Hay fuertes indicadores en el sentido de que el tipo de interés' 

que evoca el sexo casi siempre se detiene exactanente donde empezó -tOn el sexo-. Si una ilustración 

'sensual' no es relevante para el producto anunciado, no causa ninguna impresión de ventas sobre el 

lector. Por ejemplo, un estudio acerca de la efectividad de varios comerciales 'sensuales' para pantalones 

vaqueros encontró que, en ténninos del 'poder de detención'. los comerciales tenian una puntuación más 

alta que la norma para los comerciales de ropa. 

Sin embargo. en términos de logro de 'una actitud favorable de compra". tuvieron una puntuación por 

debajo del promedio de la ropa. (Ross y Oliver. c~ados por Shiffman. 1987). Esto pone de relieve el riesgo 

potencial de una publicidad sexualmente orientada: el anunciante puede estar intercambiando la persuasión 

por el poder de detención. 

Existe un común denominador a lo largo de los hallazgos de investigación con relación al sexo en 

publicidad: el anunciante debe estar seguro de que el producto. el anuncio. la audiencia fijada como blanco. 

y el uso de los temas y elementos sexuales se acoplen entre si. Cuando el sexo es relevante para el 

producto. los resultados pueden ser sorprendentes. La evidencia muestra que cuando el sexo. planteado 

de manera adecuada. puede ser un tema demasiado potente de copia (Shiffman. 1987). 

3.4.5 COLOR YT MIAÑO 

Parece probado que el color aumenta la efectividad de un anuncio. Daniel Starch (citado por Duran. 1982). 

uno de los pioneros en el campo de la investigación publiCitaria ha efectuado a este respecto numerosos 

experimentos. Uno de ellos investiga el valor psiCOlógico del color. y lo señala como una reacción ante un 

color como una mezcla de mecanismos instintivos y aprendizaje social 
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Rojo Es slmbolo de fuerza o dinamismo. Implica sentimientos de amor y agresión e 
imágenes de fuego y sangre. Tiene efectos enervantes, estimula la mente y atrae la 
atención. 

Verde Es sedante y equilibrado y neva asociaciones ligadas a la naturaleza y a la vegetación. 
Es un slmbolo de esperanza. 

Azul Claro, fresco, ligero, transparente. Tiene efectos sedantes para el ojo. Connota 
madurez y sabiduria 

Amaillo Color alegre, asociado a la luz solar, joven, vivaz, extrovertido. 

Blanco Color sobrio, luminoso. Simboliza lo puro, lo inaccesible. Crea la impresión de vacio e 
infinidad. Anima la participación. 

Negro Oscuro y compacto. Asociado a sentimientos de misterio. 51mbolo de la desesperación 
I y de la muerte. Tiene nobleza y dignidad. 

La influencia del color dependerá también de la forma en que esté combinado con otros, de la figura sobre 

la que aparezca, de la relación fondo-forma, etc. En lineas generales, cuanto mayor sea el tamaño de un 

anuncio, mayor sera su capacidad de atracción. La importancia del tamaño de un anuncio siempre 

quedara relativizada por su relación con los demas anuncios que se inserten junto a él. 

3.5 ESTRATEGIAS DESDE EL RECEPTOR 

La determinación de los criterios de evaluación es importante para el gerente de mercadotecnia porque 

de este modo conoce cuales son las caracteristicas de su producto o servicio por medio de las que son 

juzgadas: ademas de determinar cómo dichas caracteristicas de su producto o servicio ·Ios criterios de 

evaluación· son percibidOS por el consumidor. 

Es de mayor importancia que el especialista en mercadotecnia conozca cómo se percibe su producto en 

relación con los de la competencia. Las caracteristicas o el desempeño buscados en un producto o 

servicio varian entre los diferentes segmentos del mercado y también en un solo individuo en diferentes 

circunstancias. 

Diferencias de criterios entre grupos de consumidores. 

Los diferentes grupos de consumidores pueden utilizar critellos de evaluación muy distintos al calificar 

un mismo producto o servicio. Una vez que el gerente de mercadotecnia identifica estas diferencias. 

éstas llegan a ser las bases para la especificación de estrategias mercadotécnicas distintivas, 

destinadas a llamar la atención de los respectivos segmentos del mercado. 

~IJ 



ESTRATEGIAS PUBUCITARIAS 

El uso individual de criterios diferentes. 

Los criterios de evaluación utilizados por una persona y la importancia relativa de sus especificaciones 

pueden cambiar según diferentes circunstancias que pueden asumir dos formas: las situaciones 

ambientales y comprar para uno mismo y para los otros. 

• Las situaciones ambientales. La investigación de mercado demuestra que comúnmente es posible 

identificar una lista de lo que se podrla denominar las caracterlsticas operativas preferidas de un 

producto o servicio. Suponer que estos criterios ser/lO rlgidos y permanentes, no tiene nada que 

ver con la realidad. No obstante, es definitivamente posible determinar los criterios de evaluación 

que utilizan los consumidores de diferentes segmentos del mercado en la mayoría de las 

situaciones de compra. Estos criterios constituyen el medio más consistente para comparar 

productos y servicios y pueden ayudar al gerente de mercadotecnia para desarrollar las estrategias 

que destacarán estos criterios. 

• La compra para uno mismo o para otros. Cuando una persona compra un producto o servicio para 

si mismo. con el cual ya ha tenido experiencia, invoca un determinado criterio de evaluación que se 

utiliza para elegir una marca especifica dentro de varias alternativas. Sin embargo. si el sujeto hace 

una compra para otra persona. es probable que utilice un conjunto de criterios de evaluación algo 

diferentes. que inCluya un esfuerzo por considerar lo que la otra persona buscaria en el producto y 

también un limite en el precio como la cantidad máxima que va a gastar en dicho prOducto. 

El aprendizaje de los criterios de evaluación. 

A continuación se examina la influencia de la personalidad. de las caracteristicas demográficas de los 

individuos. de uno de los agregados sociales y de las actividades mercadotécnicas en la adopción de 

los criterios de evaluación. 

• Influencia de la personalidad. Los consumidores considerados como individuos aislados poseen 

pautas distintivas de comportamientos que son perdurables y se manifiestan en una amplia 

variedad de situaciones. Dichas pautas son llamadas rasgos de personalidad como la aprensioll. la 

tendencia a asumir riesgos. la disposición a adoptar innovaciones. la agresividad. etc 

, I 
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• Influencia de los factores demográficos. En general, los criterios de evaluación se aprenden a 

través de la influencia de la familia, pero cambian a medida que la familia atraviesa por cada uno de 

sus diferentes estadios de desarrollo. No obstante, cualquiera de las caracterlsticas demográficas. 

por si misma (edad, sexo, ocupación, Ingreso, educación y lugél' geográfico de residencia) puede 

influir en el aprendizaje del contenido de los criterios de evaluación. 

• Influencia de los agregados de individuos. Los agregados sociales están formados por las personas 

incluidas en una cultura nacional, en una clase social, en los grupos y en la familia a los que 

pertenece el consumidor. Todos ellos moldean los criterios de los individuos para evaluar los 

productos y servicios cualquiera sea el modo en que se transmite la información. 

3.5.1 INFLUENCIAS DISTORSIONADAS 

Los individuos están sujetos a un número de influencias que tienden a distorsionar sus percepciones. 

algunas de las cuales se exponen a continuación 

Apariencias fisicas.- La gente tiende atribuir las cualidades que asocia con ciertas personas a otros que se 

pueden parecer a ellos. reconozcan o no conscientemente la similaridad. Por esta razón. la selección de 

modelos para anuncios y para comerciales de televisión puede ser un elemento clave en su grado último de 

persuasión. Los estudios recientes acerca de la apariencia fisica han encontrado que los modelos 

atractivos son más persuasivos y tienen una inHuencia más positiva sobre las actitudes y el comportamiento 

del consumidor que los modelos de apariencia promedio (Debenec y Kernan. 1983). Una explicación para 

este fenómeno es que los consumidores pueden preferir identificarse con un modelo atractivo (v. 9r .. como 

un aspecto de su autoimagen preferida). 

Los estudios han descubierto que los hombres más atractivos son percibidos como hombres de negocios 

con éxito más que como el hombre de apariencia promedio; que las mujeres más atractivas son percibidas 

como aquellas menos capaces para los negOCios: y que las mujeres que llevan ropas de corte severo 

tienen más posibilidades de ser contratadas (Heilman y Stopeck. 1985). 

-'--'---
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Estereotipos.- Los individuos tienden a llevar 'fotografias' en sus mentes acerca del significado de varios 

tipos de estimulas. Estos estereotipos sirven como expectativas de qué situaciones especificas o gente o 

eventos serán iguales. y son importantes detenrinantes de la forma en que tales estimulos son 

subsecuentemente percibidos. Por ejemplo. un número de críticos han alegado que. en la publicidad. las 

mujeres han sido subrepresentadas en sus papeles de trabajo y sobrerrepresentadas en papeles 

decorativos y de objeto sexual. Sin embargo. los estudios recientes indican que estos estereotipos estim 

cambiado a medida que más hombres son asignados a papeles de objeto-sexual. en tanto que las mujeres 

son representadas más positivamente en los comerciales de la televisión de hoy en dla. 

Fuentes respetadas.- Se tiende a dar un peso perceptual adicional a los consejos que provienen de 

fuentes que se respeta. Los comercializadores a menudo usan celebridades o expertos reconocidos para 

dar testimonio de sus productos o para actuar como voceros de la compañia para asegurarse de que sus 

productos sean percibidos. 

Claves irrelevantes.- Cuando se requiere formar un juicio perceptivo dificil. los consumidores con 

frecuencia responden a estimulos irrelevantes. Por ejemplO, muchos automóviles de precio alto son 

comprados debido a su color o a una opción de lujo tal como faros retractables o tapiceria de lujo, mas que 

sobre la base de la superioridad mecánica o técnica. 

Primeras impresiones,- Las primeras impresiones tienden a ser duraderas, aunque en la formación de tales 

impresiones su perceptor no sabe aun qué estlmulos son relevantes. importantes o predictivos de un 

comportamiento u~erior. Debido a que las primeras impresiones son casi siempre duraderas, la 

introducción de un nuevo producto antes de que haya sido perfeccionado puede demostrar ser fatal porque 

la información subsecuente acerca de su superioridad, aun si es verdad, a menudo sera negada por la 

memoria de su fracaso anterior. 

-Saltos a conclusiones', Muchas personas se apegan a saltar a conclusiones antes de examinar toda la 

evidencia relevante, Por ejemplo, el consumidor puede perci~,r sólo el Inicio de un mensaje de un 

comercial y obtener conclusiones con respecto al producto o servicio Que se anunCia con base en la 

información asi limitada. 
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Efecto de halo.- Una ÜJlIresión generalizada que puede ser favorable o desfavorable es extendida a la 

interpretación de estimulos no relevantes. Este efecto tiende a ser más pronunciado cuando el perceptor 

está interpretando los estimulos con los cuales ha tenido poca experiencia los mercad610gos amplian la 

noci6n del efecto de halo incluyendo la evaluaci6n de objetos múltiples (una linea de productos) con base 

en la evaluaci6n de sólo una dimensión (un nombre de marca o un vocero). Usando esta definici6n más 

anpna, los mercad61ogos toman ventaja del efecto de halo cuando extienden un nombre de marca 

asociado con una linea de productos hacia otra. 

los mercad610g0s han empezado a reconocer la necesidad de estimar la fuerza y la direcci6n de los 

sesgos perceptivos tales como el efecto del halo (Holbrook, 1983). Bien se puede preguntar qué tan 

"realista" puede ser la percepción, dadas las muchas influencias subjetivas sobre las interpretaciones 

perceptivas. Por lo tanto, es un tranquilizador recordar que las experiencias antenores generalmente sirven 

para resolver la ambigOedad de los estímulos en una forma realista y ayudar a su interpretaci6n. Es sólo 

bajo situaciones de condiciones de estlmulos poco usuales o cambiantes que las expectativas pueden 

conducir a interpretaciones incorrectas. 

3.5.2 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR 

Diversidad de sistemas de necesidades. 

Durante muchos anos, los psiCÓlogos y otros individuos interesados en el comportamiento humano han 

tratado de desarrollar listas exhaustivas de necesidades o motivos humanos. Estas listas han 

demostrado ser tan diversas en contexto como lo han sido en longitud. Aunque hay poco desacuerdo 

en cuanto a necesidades fisiológicas especificas. hay un desacuerdo considerable acerca de las 

necesidades psicogénicas. Tal es el caso de Daniel Starch quien en 1923 compiló una lista de cuarenta 

y cuatro motivos humanos para ser usados como atractivos de imitación. 

En 1938. el psicólogo preparó una lista detallada de veintiocho necesidades psicogénicas. Las 

necesidades biisicas de Murray inCluyen muchos motivos. los cuales se supone que desempeñan un 

papel impOrlante en el comportamiento del consumidor. tales como la adquisición. el logro, el 

reconocimiento y la exhibición. 
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Aunque algunos psicólogos han indicado que la gente tiene diversas prioridades de necesidades 

basándose en sus personalidades, en su experiencias, en sus medios ambientes y similares, olros 

piensan que la mayorla de los seres humanos asignan un rango similar de prioridad a sus necesidades 

básica. 

Jerargula de necesidades 

El primer proponente de una teoría de una jerarqula universal de las necesidades fue el doctor Abraham 

Maslow (Boone; 1977) , un psicólogo que fomnuló una teorla ampliamente aceptada de la motivación 

humana después de casi veinte anos de práctica clinica La teorla de las necesidades de Maslow 

postula cinco niveles básicos de necesidades humanas, las cuales oscilan en orden de importancia 

desde las de bajo nivel (biogénicas) hasta las de nivel más alto (psicogénicas). Indica que los 

individuos tratan de satisfacer las necesidades de nivel más bajo antes de que eme~an necesidades de 

nivel más alto. El nivel más bajo de necesidades crónicamente insatisfechas que experimenta un 

individuo sirve para motivar su comportamiento; cuando esa necesidad esta satisfecha, surge una 

necesidad nueva (y más alta) la cual el individuo se ve motivado a satisfacer. Cuando esla necesidad 

es satisfecha emerge una nueva necesidad (y aún más alta), y asi sucesivamente. Desde luego. si una 

necesidad de nivel más bajo experimenta alguna inhabilitación renovada, puede por un tiempo volverse 

dominante otra vez. 

Jerarquia de las necesidades humanas de Maslow (Shiffman, 1987) 

La figura presenta la jerarquia de las necesidades de Maslow en forma diagramática Con prop6~"to~, 

de claridad. cada nivel es representado como muluamente excluyente: Sin embargo. de acuerdo cen la 

:'-. 
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teorla, existe algún traslape entre cada nivel, puesto que ninguna necesidad es alguna vez del todo 

satisfecha. Por esta raz6n, aunque todos los niveles de necesidades por debajo del nivel dominante 

continúen motivando el comportamiento hasta algún punto, el motivador principal -la fuerza impulsora 

principal dentro del individuo- es el nivel mAs bajo de necesidad que permanece fuertemente 

insatisfecha. 

NECESIDADES FISIOLÓGICAS. En la teorla de la jerarqula de las necesidades, el primero y mas 

bAsico nivel de necesidades es el fisiol6gico. Estas necesidades son indispensables para el 

sostenimiento de la vida biol6gica, incluyen el alimento, agua, aire, abrigo, ropa, sexo -de hecho, todas 

las necesidades biogénicas que fueron mencionadas como primarias anteriormente. 

NECESIDADES DE SEGURIDAD. Después de que el primer nivel de necesidades es satisfecho. las 

necesidades de seguridad y de protecci6n se convierten en la fuerza impulsora detras del 

comportamiento de un individuo. Estas necesidades estAn relacionadas con mucho mas cosas y no s610 

con la seguridad fisica. Estas incluyen el orden, estabilidad, rutina. familiaridad. y ciertamente ·el 

conocimiento, por ejemplo, de que el individuo cornera no s610 ese día. y el día siguiente, sino también 

hasta una fecha lejana hacia el futuro. 

NECESIDADES SOCIALES. El tercer nivel de la jerarquía de Maslow incluye necesidades tales como 

el amor, el afecto, la pertenencia y la aceptaci6n. La gente busca calor y relaciones humanas 

satisfactorias con otras personas y estan motivadas por el amor para sus familias. Debido a la 

importancia de los motivos sociales en nuestra sociedad, los anunciantes de productos para el cuidado 

personal frecuentemente ponen de relieve este atractivo en sus anuncios. 

NECESIDADES EGOISTAS. Cuando las necesidades sociales estan mas o menos satisfechas el 

cuarto nivel de Maslow se vuelve operativo. Este nivel se concentra en las necesidades egoistas que 

pueden tomar una orientaci6n interna o externa. o ambas. Las necesidades del ego con dirección 

interna reflejan la necesidad de un individuo por auto aceptación. por autoestima. el éxito. la 

independencia. la satisfacci6n personal con un trabajo bien hecho. Las necesidades del ego con 

direcci6n externa incluyen las necesidades de prestigio. reputación. estatus. reconocimiento por parte 
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de otros. El deseo de 'mantenerse firme' es un reflejo de una necesidad del ego orientada hacia el 

exterior. 

NECESIDAD DE AUTORREALIZACION. De acuerdo con Maslow, la mayorla de la gente no satisface 

del todo sus necesidades del ego para moverse al quinto nivel -la necesidad de autorrealización o de 

autologro. Esta necesidad se refiere al deseo de un individuo para satisfacer su propio potencial -para 

volverse todo lo que es capaz volverse. 'lo que a un hombre puede ser, debe serlo'. Esta necesidad 

se expresa en diversas formas por diferente gente. Un hombre joven puede desear ser el mejor atleta 

que posiblemente pueda ser. Un artista puede necesitar expresarse a si mismo sobre un cuadro; un 

ejecutivo de negocios puede tratar de construir un imperio, Maslow hizo notar que la necesidad de 

autorrealización no es necesariamente un apremio creativo pero que en la gente con alguna capacidad 

de creatividad, es posible que tome esa forma. los anuncios de elecciones de arte. de los servicios 

bancarios o aun de un nuevo reclutamiento de graduados a menudo tratan de atraer la necesidad de . 

autorrealización. 

En resumen, la teoria de la jerarqula de las necesidades postula una jerarquia de cinco niveles de 

necesidades humanas prepotentes. las necesidades de orden mas alto se vuelven la fuerza impulsora 

por detras del comportamiento humano a medida que las de nivel mas bajo son satisfechas. La teoria 

dice, en efecto, que la falla de satisfacción y la no satisfacción, motiva el comportamiento. 

las necesidades humanas ·necesidades del consumidor- son la base de toda la mercadotecnia 

moderna. Las necesidades son la esencia del concepto de mercadotecnia. La clave para la 

sObrevivencia, la rentabilidad y el crecimiento de una empresa situada en un ambiente de mercado 

altamente competitivo es su habilidad para identificar y satisfacer mejor y mas pronto que la 

competencia aquellas necesidades del consumidor no satisfechas. Los mercadólogos no crean 

necesidades. aunque en algunos casos pueden hacer a los consumidores mas agudamente 

conscientes de las necesidades no sentidas. 
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3.5.3 SENSOPERCEPCION DEL CONSUMIDOR 

Cualquiera que sea la causa de las actividades del consumidor tendiente a inlonnarse. ellas constituyen 

conductas perceptivas. en tanto que el comportamiento de las empresas configura los estimulo s para 

estas conductas. 

Atenci6n. 

La atención involucra un encadenamiento de estimulas y respuestas inducidas por las caracterlsticas o 

propiedades de éstos y filtrados por la dotación psicológica del consumidor. A continuación se 

explicél"án cuáles son las caracterlsticas de los productos. envases. disenos y avisos publicitarios que 

inducen respuestas de atención en el consumidor cuando éste busca inlonnación destinada. en última 

instancia. a ejecutar respuestas de compra y consumo (Schanake. 1988). 

Propiedades de 
los estimulas 

Tamano.- El consumidor da una respuesta de atención más intensa a los 
productos. envases. disenos y despliegues de productos que son grandes. 
Intensidad. Los sonidos sonoros. los colores brillantes. los contactos intensos 
con la piel y la intensa estimulaci6p de los canales semicirculares producen o 
mantienen la atención. sin embargo, la intensidad del estimulo más allá del 
limite tolerable para el consumidor le produce inicialmente desagrado e 
incomodidad. y al aumentar la intensidad, le produce dolor e ira. 
El co/or.- Es efectivo en la publicidad por su poder de iniciar y mantener la 
atenci6n hacia el mensaje; puede ser incrementado enormemente, los productos 
se ven mejor en color, produce estados de ánimo y sensaciones especificas, 
agrega una imagen de prestigio al anuncio, los anuncios coloreados se 
memorizan mejor que los que aparecen en blanco y negro. 
Posición Se refiere a la localización espaCial de un producto. envase o aviso 
publicitaria gráfico en un contexto dado. 
Movimiento. Los objetos. animales y personas en movimiento inducen una 
respuesta de atención más intensa que cuando son inaminados o están 
inmóviles. 
Contraste. Corresponde a un cambio brusco en un patrón de estimulas que 
afecte a cualquiera de los receptores sensoriales. siendo un factor que induce a 
prestarle atención. 
Novedad de un estimulo consiste en su ocurrencia inusual dentro de un 
contexto. Un producto, envase o diseño es novedoso cuando sus caracteristicas 
fisicas no son usuales o se destacan por su condición de ser inesperadas o salir 
de lo común, y esta novedad hace que el consumidor le preste atención, 
Repetición. Se refiere a la continua presentación de un estimulo visual. 
autiditivo o táctil. Los estimulas que se repiten llaman más la atención que 
aquellos que se presentan una sola vez. 

--'---'---- ----------------------- - ------ -- ------.. ----_._---------- .. _--,----------
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Discriminantes individuales de la conducta oe atender. 

El fenómeno de la adal2tación sensorial. Corresponde a un término de la 
Oetennlnantes atención luego de que un determinado receptor ha sido estimulado 

fisiológicos de la continuamente. Al comienzo de la büsqueda del producto o al recibir por 
atención: primera vez una información se presta mayor interés. pero luego de un 

tiempo la atención disminuye. lo que perceptivamente corresponde al logro 
de un nivel de adaptación. 
El uso I2redominante de un recel2tor sensorial. Los consumidores se 
diferencian en cuanto al uso predominante de un receptor sobre los demás. 
Duración de la atención. La conducta de atender es altamente selectiva. la 
extensión temporal de la respuesta de atender es bastante limitada en los 
seres humanos. 
La ffucluaciones de la atención. Implican un cambio de la misma durante 
una unidad determinada de tiempo. Sugiere que los mensajes deben ser 
cortos y el diseno de los productos simple. 

Son determinantes de origen en influencias socioculturales previas o 
Oetenninantes contemporáneas al momento en que se atiende a los estimulos. 

psicológicos de la Las eK~ctalivas. Se refieren a anticipaciones sobre la situación 
atención. económica personal ylo nacional. la cual puede cambiar positiva o 

negativamente. 
Las actitudes Predisposiciones a responder ante objetos. personas y 
situaciones. Engloban los conceptos de creencias. valores y opiniones. 
El interés Ilor un Ilroducto o servicio. Se define con el nombre de 
motivación y produce una respuesta más intensa de atender que por 
aquellos en los cuales el consumidor no está interesado. 

La percepción. 

Es interpretar el ingreso sensorial producido a través de la conducta de atender: es dar un significado a 

las sensaciones experimentadas. 

La discriminación 
sensorial. 

Organización perceptiva. 

Se refiere a la capacidad del consumidor para distinguir los diferentes 
estimulos que afectan a un solo sentido. 

Las personas no experimentan los numerosos estimulas que seleccionan del mediO ambienle como 

sensaciones ~eparadas y discretas; en lugar de ello, tienden a organizar1os en grupos y a percibirlos corno 

todos unificados. De este modo, las caracteristicas percibidas y aun los estimulos ma~ simples son 

visualizados como una función del todo a la cual el estimulo parece pertenecer Este metodo de 

organización simplifica considerablemente la vida para el individuo. 
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Los principios especlficos que fundamentan a la organización perceptiva a menudo se denominan con el 

nombre dado a la escuela de psicólogos que desarrollaron y realizaron la psicologla Gestan (patrón o 

configuración). 

Figura fondo. Define la tendencia del consumidor a percibir algunos estimulas de 
Principios un patr6n como la parte milis Importante o significativa y otros como secundarios o 

que describen irrelevantes. 
y explican la El contomo. Es un brusco cambio de estimulaci6n dentro de un área visual que 
capacidad de impone cierto limite a un objeto de otro y otros, proporcionando la forma de aquel. 

percibir Cierre Es la tendencia a llenar perceptualmente los vaclos de la estimulación visual 
globalidades: y auditiva. 

Contellfo. Constituye el lugar, fecha, ocasión, escenario o situación en que se 
perciben los estimulos, proporcionillndoles un significado que no tendrian por si 
mismos. 
Simplicidad. Los consumidores tienden a organizar lo que ven en patrones visuales 
lo milis simple posible. 
Proximidad. Sostiene que los estimulos cercanos entre si temporal y 
esoacialmente, tienden a ser caotados como pertenecientes a un mismo conjunto. 

Percepción Subliminal 

Se entiende como la trasmisión de cierto estimulo a una persona, sin que ésta sepa que está recibiendo 

el estimulo, No obstante, que desde el punto de vista de la Psicologla, merece mayor investigación. 

desde el punto de vista mercadotécnico el fenómeno es referido como percepción a secas. drterminada 

por estimulos publicitarios subrepticios y empobrecidos. 

3.6 PROMOCIONES 

Otra de las estrategias. bastante exitosa, utilizada con frecuencia en la publicidad es el uso de 

promociones. De acuerdo a la Ley de Protección al Consumidor (1991), se entiende por "promoción" la 

practica comercial consistente en ofrecimiento al público de bienes o servicios con el incentivo de 

proporcionar adicionalmente otro bien o servicio de cualquier naturaleza, en forma gratuita, aprecio 

reducido o de participar en sorteos. concursos o eventos similares. También se considera promoción el 

ofrecimiento de un contenido mayor en la presentación usual de un producto. en forma gratuita o al 

precio reducido. o de dos o más productos iguales o diversos por un solo precio, asi como la inclusión 

en los propios productos. en las tapas. etiquetas o envases, de figuras o leyendas impresas distintas de 

las que obligatoriamente deben usarse o a cuyo uno se tenga derecho. 

(,1) 
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3.7 CONSIDERACIONES 

Cabe sellaar que los incflViduos actúan y reaccionan con base en sus percepciones, por lo que éstas 

suelen ser mucho mtIs illllOl1anles para el publicista que su conocimiento de la realidad objetiva Cuando 

las personas consumen un producto, generalmenle evocan no sólo tas caracle!lslicas inherenles al mismo, 

sino las actitudes, percepción, aeencias y otras vOliables. Finamenle, esto es lo que afecta a sus acciones 

desde sus Mbitos de compra hasta sus hAbi\os de enlrelenimiento. 

Los individuos toman decisiones y acciones bas~ndose en lo que perciben de ese mensaje, por eso es 

importanle entender la totaiidad de la noción de la percepcl6n y sus conceptos conexos para poder 

determinar lo que influye sobre los consumidores para que estos presten atención al mensaje, y en última 

instancia. para que realicen la col11lra del producto . 

.. _----._---_ .. __ ._---_._--_. _._. _ ... _ ...... - ..... ' 
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~ CAMBIO DE ACTITUDES ~ 

4.1 FUNDAMENTOS PSlCOLOGICOS 

Dentro de la literatura se encuentran diferentes teorlas para abordar el estudio de los diseños de 

cambio de actitudes, sin embargo, los editores de Psychological Foundafions of Altitudes, disUnguen 

dos categorlas principales: la teorla del aprendizaje, que se basa en los principios resultantes del 

estudio de aprendizaje humano y animal, y la teorla de la integración cognoscitiva, la cual se basa en el 

análisis de la representación fenomenológica individual que el hombre hace de su mundo. William 

McGuire (1969) en su articulo clave presenta cuatro categorias generales: teoria del aprendizaje, teoria 

perceptiva, teorla funcional y teorla de la consistencia. 

4.1.1 TEORIA DEL APRENDIZAJE 

CarI Hovland, quien fuera el principal exponente de este enfoque. afirma explicitamente en su libro 

Communication and Persuasion (1961) cuafro factores fundamentales en el aprendizaje. La fórmula 

E - O - R identifica tres de los cuatro factores fundamentales del aprendizaje la presencia de un 

estimulo externo que libera el comportamiento aprendido. un organismo moUvado. y una respuesta 

deseada o repertorio de respuestas del cual se obtiene la respuesta deseada. Se agrega un cuarto 

factor. la recompensa para completar el conjunto. 

El propósito de todo aprendizaje es producir y fortalecer la conexión entre el estímulo y la respuesta 

deseada. Por to cual la tarea de un comunicador persuasivo es diseñar un mensaje (estimulo) que 

haga que la persona (organismo) responda de cierta manera predecible y preferida (respuesta). Si el 

comunicador puede controlar los cuatro factores del aprendizaje sus probabilidades de éxito son altas. 

Sin embargo. controla solamente el estimulo, posiblemente algunas recompensas. y sólo ocasional o 

remotamente a las personas y sus respuestas. No es tanto la respuesta la que debe ser aprendida sino 

la asociación de ésta (llamada recompensa) con un nueVlJ estimulo. por ejemplo, la marca del producto 

anunciado o el nombre del candidato que se promueve en la campaña. 
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AsI. la consideraci6n del elemento de la respuesta completa el conjunto de los cuatro fundamentos del 

aprendizaje: cuando todos ellos estAn presentes y relacionados apropiadamente. se optimizan las 

condiciones del aprendizaje. 

4.1.2 TEORIA PERCEPTIVA 

La teorla perceptiva ha dado vaias contribuciones. Una de ellas es el hecho de que direrentes personas 

difieren en su percepci6n de un objeto. Por ejemplo. una persona puede percibir a un orador con alta 

credibilidad y otra con baja credibilidad. 

En otras palabras. como afirma McGuire (1969) la persuasi6n tiene que ver no tanto con el cambio de 

opini6n del creyente sobre un objeto determinado. sino más bien con cambios en su percepci6n sobre 

cuál es el objeto sobre el que estA opinando verdaderamente. La teoria perceptiva ha llamado la 

atenci6n sobre el papel desempenado por el marco de referencia de la persona. 

4.1.3 TEORIA FUNCIONAL 

Mientras la teoria perceptiva se basa en el exterior principalmente. en aquello que está en el ambiente 

la teoria funcional va hacia lo interior. Las actitudes de una persona se consideran determinadas por 

sus necesidades. más que por un objeto en particula- hacia el cual se dirige la actitud. Como afirma 

Daniel Katz (1960). "el enroque funcional es un intento de entender porqué las personas tienen las 

actitudes que se tienen". Katz sostiene que existen cuatro runciones de las actitudes: 

a) La funci6n instrumental. adaptativa y utilitaria. 

b) La funci6n de defensa del yo. 

c) La funci6n del valor expresivo. 

d) La funci6n del conocimiento. 

4.1.4 TEORIA DE LA CONSISTENCIA 

El punto de partida de las diversas aproximaciones que se basan en el principio del balance es la existencia 

de una estructura cognoscitiva. Interesan los cambios que ocurren en ella como resultado de la 

inconsistencia que puede generarse dentro de la propia estructura o entre nuevos elementos y la 

estructura. 



'.~'-.... _ ...... -....... , ...... ,--- ."., , .... -

CAMBIO DE ACTITUDES 

las fuentes de la inconsistencia son vél'ias: puede surgir de creencias no relacionadas, entre elementos de 

conocimiento, de las evaluaciones hacia objetos actitudinales y entre las propias evaluaciones. Cuando se 

trata de inconsistencia entre elementos de diferentes tipos, ésta se establece entre el afecto hacia el objeto 

actitudinal hacia el cual toma una posición, o bien, entre el conocimiento que una persona tiene de su 

propio co~nto hacia el objeto y el conocimiento de sus creencias y sentimientos hacia él mismo. 

Las teorlas de la consistencia difieren en vélios sentidos, incluso en las fuentes y formas que ésta puede 

asumir, sin embargo tienen en común el acierto de que la inconsistencia es displacentera y que la tensión 

psicológica creada por este estado conduce a intentar reducir la inconsistencia. Una de las foonas para 

recuperar la consistencia perdida es precisamente el cambio de actitud. 

La formulación que Heider (1946) hizo del ~alance cognoscitivo sirvió de prototipo e impulsó a gran numero 

de investigadores, Supuestos análogos al principio del balance fueron adoptados como postulado central 

en las teorias de Newcomb (1953. 1961); Osgood y Tannenbaum (1955); Festinger (1957); Insko y 

Schopler (1967); Jones (1967) y Abelson y Rosenberg (1960). 

Si bien el principiO del balánce de Heider sugiere una variedad de maneras especificas para producir el 

cambio de actitud, Abelson y Rosenberg (1960) foonularon una variante: su psico-Iógica se basa en la 

tendencia a la consistencia que existe en el pensamiento humano. Pero. es caracteristico de su 

planteamiento la diferenciación de varias formas de resolver el desbalance sin que necesariamente 

implique el cambio de actitud. lo que resulta particularmente valioso para quien desea conocer los 

obstáculos. complejidades y posibilidades del cambio en la relación entre el individuo y el objeto actitudinal. 

El principio del balance·cognoscitivo.- Heider (1946), gestaltista establece que si se pretende entender la 

fonma como operan las actitudes y su impacto en el comportamiento, es necesario conocer la 

representación cognoscitiva que el individuo tiene de su ambiente, de su espacio vrtal. puesto que la gente, 

los objetos y los eventos están relacionados en un sistema cognoscitivo dinámico. En el espacio vital tienen 

significado primordial la atribución de causalidad. la existencia de sentimientos. el grado de pertenencia que 

caracteriza a los pares de elementos y el grado en que un persona debe comprometerse o no con una 

actividad particular. Aunque Heider se dedicó fundamentalmente al estudio V análisis de las relaciones 

(,·1 
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interpersonales, fue el análisis que hizo de los sentimientos y de la pertenencia el que tuvo mayor 

influencia en las teorias e investigcd6n posterior sobre las actitudes. 

La consistencia cognoscitivo-afectiva.- Rosenberg se interesó en la consistencia que se presenta entre la 

actitud y afecto global que una persona tienen hacia un objeto psicológico y sus creencias acerca de su 

relación con objetos o valores más generales. Centró su atención en un aspecto de la estructura 

cognoscitiva: la relación medio-fin entre el objeto actitudinaJ y el logro de valores o metas deseadas y no 

deseadas. 

En colaboraci6n con Abelson, toma como punID de partida la definición comúnmente aceptada de actitud: 

afecto positivo o negativo hacia un objeto o clases de objetos actitudinales; sostiene que tales conjuntos 

afectivos están interconectados con las cogniciones o creencias, en consecuencia es necesario concebir a 

las actitudes conformadas por COflllonentes cognoscitivos y afectivos. Asimismo las actitudes poseen una 

estructura psicológica: hablar de estructura psicológica significa que existen relaciones entre eventos 

psicológicos de tal suerte que si un evenlD cambia da por resultado cambios en otro. Asi, un cambio en el 

componente afectivo de la estructura actitudinal resultrá en un cambio en el componente cognoscitivo y 

viceversa. La consistencia de la estructura actitudinal pemnite la predicción de los sentimientos a favor o en 

contra respecto a un objeto de actitud sobre la base del valor que se le da a varios objetos de significancia 

afectiva y la percepción de las relaciones instrumentales entre ellos y el objeto actitudinal. 

La teoria de I~ disonancia cognoscitiva de Leon Festinger (1957) se basa en los mismus supuestos de 

las teorlas de consistencia ya mencionadas, pero va mas alfa en varios aspectos. Festinger utiliza las 

palabras consonancia y disonancia en lugar de consistencia e inconsistencia, de manera que se implica 

algo mas que una connotación lógica. Una cognición, se define como cualquier conocimiento. 

creencia, actitud o valor que la persona tiene de si mismo, de su comportamiento, o de su ambiente 

Sus cogniciones son disonantes si no estan de acuerdo con sus expectativas, las que se ádquieren a 

través de la experiencia, la cultura, y las nociones sobre las relaciones lógicas entre los eventos. El 

significado de importancia varia, pero generalmente se refiere a la eficacia de la cognición en la 

satisfacción de las necesidades y valores del individuo. Un ejemplo de ello es cuando un consumidor 

recibe información acerca de cierto producto que no concuerda con lo que él siente haCia el producto 

experimenta una incomodidad intelectual o inconsistencia denominada disonanCia cngnoscitiva. 

------------------------------- ".-
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La reorganizaci6n de los componentes de la actitud puede lograrse a través de tres vi as: 

• rechélZa' el estimulo infonnativo que es~ presentando la incongruencia 

• modificar el estimulo infonnativo de manera que coincida con el otro componente o 

• realizar una especie de acomodaci6n de manera que se fonne una nueva actitud en la cual sus tres 

compenentes sean consistentes intemamenle unos con otros. 

4.2 COMUNICACION PERSUASIVA 

La contribución de Hovland y su grupo a la comprensi6n de los procesos de cambio de actitud mediados 

por una comunicación res~ en su anéfisis las etapas o fases secuenciadas que incluye el proceso; no 

menos trascendenle es su habüidad para visualizar la potenciafidad de principios psicol6gicos bésicos y 

apflCa10s al anfllisis de los diferentes aspectos de la respuesta actitudinal, cada uno de los cuales 

contribuye a la actitud que finalmenle se adopta. 

Hovland, Janis y Kelly (1961) sostienen que una de las principales fonnas en que una comunicación 

persuasiva hace surgir un cambio de actitud es a través de la producción de un cambio en una opinión 

relacionada. 

Tanto opinión como actitud se refieren a respuestas implícitas, son variables intervinientes estrechamente 

relacionadas. El término opinión se usa para designar un grupo amplio de anticipaciones y expectativas; 

mientras que actitud se reserva para aquellas respuestas implícitas de aproximación o evitación hacia un 

objeto dado, persona, grupo o slmbolo. AsI, una diferencia entre opinión y actitud es que ésta posee un 

"Í!r4lulso", tiene un valor de iJlllulsión. Otra diferencia es el grado en que pueden verbalízarse: las opiniones 

son verbales en tanto que una actitud puede estar mediada por procesos no verbales. El supuesto basico 

es que muchas actitudes estén mediadas por creencias. expectativas y juicios (opiniones), por tanto, una de 

las fonnas en que la comunicación provoca cambios en las actitudes es a traves del cambio en tales 

respuestas verbales. 

Hovland y colaboradores. asumen que las opiniones. como otro hábito más. persistira hasta que el 

individuo se enfrente a una nueva experiencia de aprendizaje. La exposición a una comunicación 

persuasiva constituye esta nueva experiencia en la cual se adquiere un habito verbal nuevo: el individuo 

prefiere ahora la nueva respuesta. la sugerida por la comunicación que la sostenida previamente. La 
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pregunta crucial es aceita de los factores responsables de este cambio y su operación. de tal forma que 

llegan a provocar el reemplazo de la respuesta 

Un elemento clave en la situación persuasiva es la 'opinión recomendada' que presenta la comunicación. 

La comunicación persuasiva es un estimulo compuesto que provoca una pregunta y sugiere una nueva 

respuesta: la comunicación tiende entonces a contener las palabras adecuadas que operen como un 

estimulo efectivo para inquirir y al mismo tiempo la conclusión que establece la respuesta especifica. 

Se asume que cuando el individuo se expone a una opinión que se recomienda. reaccionara con dos 

respuestas diferentes: primero. pensar en su propia respuesta a la pregunta (opinión original). respuesta 

resultante de sus habitos verbales establecidos; y segundo. pensar la respuesta que sugiere el 

comunicador. Este es el efecto principal que tiene que lograr la comunicación persuasiva. que el individuo 

considere tanto su posición original corno la nueva. Pero esto no es suficiente para conducir al cambio de 

opinión. 

La memorización y la practica. que pueden ser tan importantes en las situaciones de aprendizaje formal. no 

nevan por si mismos a la aceptación de la comunicación. La aceptación tendra que ser contingente con los 

incentivos. Los argumentos o razones que presenta la comunicación constituyen un apoyo 'racional' o 

'lógico' y son base importante para la aceptación; igualmente los incentivos que involucran la anticipación 

de recompensas o castigos motivan al individuo para rechazar o aceptar una nueva opinión. 

Asi. ademas de presentar el estimulo (o estimulos) que evocan la opinión existente en el receptor respecto 

al tema en cuestión. la comunicación persuasiva provoca el aprendizaje de la nueva opinión a través de los 

argumentos y recomendaciones que presenta. Hovland. Janis y KeUy argumentan que en tanto el receptor 

atiende y comprende el contenido del mensaje. repite la nueva opinión y la antigua se fortalece la conexión 

asociativa entre el estimulo que provee la comunicación y la nueva respuesta (nueva posición). Pero el 

cambio de opinión es algo mas que el nuevo establecimiento de esta conexión ya que tiene que suplantar a 

la anterior en la jerarquia de habitas del individuo. En este punto resalta la importancia del papel de los 

incentivos y los aspectos relacionados con la reducción de la tensión que contiene el mensaje como 

mecanismo de reforzamiento y en consecuencia crea las condiciones para la aceptación de la nueva 

opinión. 
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Se puede plantea' que hay tres clases de estlmulos q~ al presentarse en la situación de comunicación son 

capaces de producir eambios: 

a) el conjunto de estImulos relacionados con las eérélCterlsticas observables de la fuente de la 

comunicación, 

b) el escenélio en el eual se expone al individuo a la comunicación, lo que incluye la forma en que otras 

personas responden a la presentación, 

e) la inclusión de elementos relevantes en el contenido, es decir, el género de argumentos y apelaciones. 

8 éxito o no de estos Incentivos depende también de las disposiciones individuales: una comunicación 

efectiva es aquélla en que los diferentes estimulos empleados se adaptan a las habilidades verbales de 

la audiencia y, aderMs, son capaces de estimula' sus motivos pa'a llegar a aceptar la nueva posición. 

4.2.1 APRENDIZAJE Y ACEPT AClON DE NUEVAS OPINIONES 

Hovtand, Janis y KeUy sostienen que hay principios comunes que apfican igualmente al aprendizaje de 

opiniones nuevas que al aprendizaje de habmdades motoras y verbales; sin embargo, las condiciones son 

bastante diferentes en el caso de las opiniones. Por ejemplo, el material de aprendizaje fipico en una 

comunicación persuasiva es una sola proposición, mientras que el aprendizaje de contenidos formalizados 

lo constituyen conjuntos de proposiciones y sus relaciones. 

Tres fases importantes en el proceso de comunicación persuasiva son la atención, la comprensión y la 

aceptación. Se asume que los principios del aprendizaje relacionados con la atención y la comprensión 

operan en la persuasión de la misma manera como operan en la instrucción ordinaria. Por tanto, muchas 

de las hipótesis relacionadas con la instrucción efectiva se relacionan también con !a comunicación 

persuasiva. No obstante, una diferencia crucial es que la aceptación se da como un hecho en el salón de 

clase, se trata generalmente, de una audiencia cautiva y el estudiante tiene expectativas iniciales de que las 

conclusiones del profesor, los contenidos que expone, son correctos. 

Una diferencia fundamental, entonces, entre aprendizaje y persuasión se refiere a las expectativas o 

anticipaciones que afectan la motivación de la persona para aceptar o rechazar la comunicación, pues 

aunque la atención y comprensión de la comunicación ocurran las expectativas pueden interferir o facilitar 

la aceptación. 
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La presencia de la aceptación de la comunicación depende de los incentivos. Como se dijo, la 

comunicación persuasiva puede proporciona- incentivos en fonna de él'gumentos o razonamientos que 

apoyan su posición; pero ta:nbién puede provocá- expectativas que son cap..:es de activar motivos que se 

adquirieron con base en experiencias previas en las cuales el individuo fue recompensado (aconsejado 

correctamente, beneficiado, aprobado socialmente) o castigado (engallado, explotado, desaprobado 

socialmente) como consecuencia de haber aceptado lo que ollos dijeron. 

Los autores no intentan cataloga- todas las expectativas posibles de tener efecto sobre la aceptación. 

Senalan tres grupos, fundamentales pera ellos: 

Primero, la expectativa de estar en lo correcto o estar equivocado. En el pasado, la expectativa de estar en 

lo correcto ha sido asociada con varios tipos de circunstancias recorTllensantes. AsI, dado que se 

considera que los expertos están usualmente en lo correcto Y dado que la expectativa de estar en lo 

correcto ha sido asociada con el reforzamiento, las conclusiones apoyadas por fuentes expertas serán. si 

todo se mantiene igual, tendrán mayor efecto persuasivo. 

B segundo tipo de expectativa que afecta la aceptación es la expectativa de ser aconsejado correctamente 

o de ser manipulado por el comunicador. El ser influido por alguien que puede obtener beneficios por 

hacerlo está asociado con algún tipo de engailo, de explotación, lo cual no resutta recorlllensante; el 

intento de manipulación proVOCél'la rechazo de la comunicación. 

B tercer grupo de expectativas se refiere a la aprobación o desaprobación social. A la primera se le 

considera recompensante y todo aquello que en la comunicación persuasiva indique que su aceptación 

conlleva aprobación social facilita la aceptación de la conclusión. 

Cada una de las tres clases de expectativas implica un continuo que va de expectativas fuertemente 

facilitadoras de la motivación para aceptar hasta aquellas que interfieren extremadamente y motivan el 

rechazo de la comunicación. Se podria asl pensar que para producir una situación de alta aceptación . 

generar expectativas facilitadoras del efecto persuasivo- implica que las conclusiones sean 

incontrover1ibles, que el propÓSito de la comunicación sea el be"eficio del receptor y que la adhesión a las 

conclusiones sea recompensado socialmente y no castigante. 

/,'1 
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Una forma, entonces, de conCebir el canbio de poslcl6n ante un objeto actitudinal es en términos del 
. • I , 

canbio de las expectativas: del ex1remo de interferencia del continuo al ex1remo facilitador. Es decir, 

reducir o minlrrizao los efectos mo1ivacionales negativos de las expectativas que interfieren en la 

aceptación. 

4.2.2 ORGANIZACiÓN Y CONTENIDO DE LA COMUNICACiÓN 

Cuando un comunicador Intenta persuadir a la gente de que adopte sus conclusiones, generalmente 

emplea a'gumentos y apelaciones que funcionan como incentivos: 

o Argumentos sustantivos, conducen a que la audiencia juzgue una conclusi6n como 'verdadera' o 
-correcta-. 

o Apelaciones 'positivas' que centran la atenci6n en las recompensas derivadas de la aceptación de la 
posición sostenida en la comunicación. 

o Apelaciones 'negativas' que incluyen las apelaciones que provocan temor, las cuales describen las 
consecuencias desagradables derivadas de la no aceptaci6n. 

Hovland (1961), al analizao el mensaje, plantea que pueden considerarse, básicamente, dos grandes grupo 

de incentivos: las apelaciones motivacionales y la organizaci6n de los argumentos. Las apelaciones 

motivacionales consisten de contenidos que activan estados emocionales; o bien son capaces de 

proporciona' fuertes incentivos pa'a la aceptaci6n de una opinión ylo rechazo de la posición previa de la 

audiencia. 

En la formación y modificación de creencias y actitudes, al igual que en otros tipos de aprendizaje humano. 

los factores rnotivacionales tienen un papel prorrinente. Entre las varias clases de declaraciones que 

probablemente tienen efecto sobre la audiencia estan aquellas que predicen. implicita o explicitamente, que 

con la adopción de la recomendación del comunicador se puede evitar la desaprobación social o evitar 

alguna forma de dano fisico o privación. 

8 télmino 'apelación amenazante' se refiere a aquellos contenidos de la comunicación persuasiva que 

descubren o aluden a consecuencias desfavorables que resultarian de no adoptarse el punto de vista o 

conclusiones del comunicador. Este tipo de apelaciones que activan tensión emocional pueden contribuir a 

la efectividad de una comunicación persuasiva. 

... __ .. _--_ .. _----_. 
)11 
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PO( otra parte. cuando seh~lade organi~i6n dillos argumentos persuasivos se refiere al tipo de 

a-gumentos el1llleados Y a sUO(den de'prese~ta:ión ilO relación a la influencia que ejercen sobre la 

audiencia durante la exposición aJa comunicád6n Y,' por tanto. el efecto /TléICado que tiene sobre la 

aceptación o rechazo. 

4.3 PERSUASlON SEGUN Me GUIRE 

Más recientemente. Mc Guire (1969. 1985) se ha centrado en los procesos que ocurren en el receptor 

de la infoonación persuasiva y ha especificado la existencia de doce etapas o pasos en el proceso 

persuasivo: exposición. atención. interés. compresión. generación de cogniciones relacionadas, 

adquisición de habilidades relevantes. aceptación. memorización. recuperación, toma de decisión, 

actuación. y consolidación postacción. Como puede verse. se trata básicamente del mismo esquema 

propuesto por el grupo de Vale. sólo que más detallado y con algunas etapas adicionales. 

B modelo de McGuire ha sido. con frecuencia. reducido a dos factores: recepción y aceptación, que 

han servido a menudo como marco de referencia a la investigación realizada en Psicologia Social sobre 

persuasión (Eagly y Chaillen, 1984). De este modo. la mayorla de las variables de las que puede 

depender la eficacia de un mensaje persuasivo son susceptibles de ser analizadas según sus efectos 

sobre alguno de estos dos factores. 

Hay dos implicaciones importantes de este modelo. la primera es que los diversos pasos o etapas 

dependen unos de los otros; el receptor debe pasar sucesivamente por cada uno de los pasos si se 

quiere que la comunicación tenga su impacto persuasivo (McGuire, 1969). la comprensión no puede 

ocurrir a menos que el individuo haya prestado atención al mensaje. la aceptación depende de la 

comprensión y asi sucesivamente. la segunda implicación es que el efecto de una contaminación sobre 

el cambio de actitud puede comprenderse mucho mejor si se analiza su impacto sobre cada una de las 

diversas etapas. Puede ocurrir que ciertas características del mensaje. o de la fuente. tenga efectos 

positivos sobre una de las diversas etapas. pero produzcan efeclos negativos sobre otras. Por ejemplo, 

el nivel intelectual del receptor incrementa la tensíón y la comprensión del mensaje. pero disminuye su 

aceptación, 

71 
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4.3.1 TEORIA DE LA RESPUESTA COGNOSCITIVA. 

La focoozaciOn .de una manera casi exclusiva en los procesos cognoscitivos que oculTen en los 

receplDres de mensajes persuasivos es ya patente en el enfoque de McGuire, y alcanza su maxima 
. . , . 

expresión en la teor1a de la respuesta cognoscitiva y en los dos enfoques siguientes. Según la teorla de 

la respuesta cognoscitiva, siempre que un receptor recibe un mensaje persuasivo, compara lo que la 

gente dice con sus conocimientos, sentimientos y actitudes previas respecto al tema en cuestión 

(Greenwald, 1968), generando de esta manera, respuestas cognoscitivas. Estos mensajes 

autogenerados, especialmente su aspecto evaluativo, son los que determinan el resultado final del 

mensaje persuasivo. Si los pensamientos van en la dirección indicada por el mensaje, la persuasión 

tendra lugar, en cambio, si van en dirección opuesta, no habra persuasión, o incluso puede darse un 

efecto boomerang (Petty y Cacioppo, 1981). Los receptores no son ya persuadidos por la fuente o el 

mensaje, sino mas bien por sus propias respuestas ante lo que la fuente y el mensaje dicen (Trenholm, 

1989). 

Para la teorla de la respuesta cognoscitiva lo fundamental es determinar qué factores, y de qué manera, 

influyen sobre la cantidad de argumentos que el receptor genera, a favor o en contra, de la posición 

mantenida en el mensaje. La cantidad de argumentos generados depende, por ejemplo, de la 

distracción (que disminuye el número de argumentos generados), asi como la implicación personal del 

receptor en el tema (que aumenta el número de argumentos generados). La manera en que estos 

factores inHuyen sobre el resultado del mensaje es mas compleja, pues depende no sólo de la cantidad 

de argumentos generados, sino del tipo de estos argumentos. AsI, si los argumentos son a favor del 

mensaje, la distracción tiene un efecto negativo y la persuasión es menor; en cambio, si los argumentos 

son en contra del mensaje, la distracción. al hacer que el receptor construya menos argumentos, 

produce un mayor impacto en la dirección indicada por la fuente. 

Los modelos anteriores presuponen que para que un modelo sea eficaz. e! perceptor tiene que 

implicarse de una manera activa en el procesamiento cognoscitivo del mensaje. Tiene que atenderlo. 

entender1o. comprender las consecuencias que se derivarán de su aceptación. relacionarlo con sus 

conocimientos previos. etc. Sin embargo. el individuo puede estar consciente de que muchas veces es 

persuadido sin que apenas se de cuenta. y por supuesto sin haber escudriñado el contenido del 

mensaje. Es necesario que el receptor analice por un momento cómo se suele vestir. qué tipo de 

, , 
'. 
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alimentación toma, qué coches le' gusian o dónde se piensa ir de vacaciones. Estas actitudes y 

conductas distan de un an~lisis cuidadoso, donde' se' han comparado las virtudes y defectos de cada 

alternativa con las de otras aiternativaSsimilares,' por el contalio, se acercan a decisiones tomadas con 

rapidez, casi sin darse éuen~, dej~~d~Se"evar por alguna señal o regla que en el pasado la ha 

permitido desenvolverse bastante bien en' situacIones' similares. 

En muchas ocasiones se persuade porque se siguen determinadas reglas de decisión. La persuasión 

no es tanto resultado del anAlisis que se realiza sobre la validez del mensaje, cuanto fruto de alguna 

señal o caracterlstica superficial del mensaje (por ejemplo, su atractivo o experiencia) o de las 

reacciones de otras personas que reciben el mismo mensaje (Eagly y Chaiken, 1984). 

Ngunos de las reglas utilizadas con mayor frecuencia 'se puede confiar en los expertos' (Petty y cols, 

1981); en la semejanza: 'a la gente parecida generalmente les gustan cosas parecidas' (Srock, 1965); 

en el consenso, 'debe ser bueno, cuando todo el mundo aplaude' (Axson y cols, 1987); o el número y 

longitud de los argu(llentos' con tanto que decir tiene que tener un sólido conocimiento (Zimbardo y 

Leippe. 1991). Pero también existen otros muchos heurlsticos, aplicables quizás en situaciones mas 

especificas: 'las estadlsticas no mienten', 'las personas que me caen bien suelen tener opiniones muy 

interesantes', 'los ricos y famosos saben disfrutar de la vida', y similares. 

Pero no seria muy razonable que ante todos los mensajes persuasivos que se reciben se dejé llevar 

por señales periféricas, en vez de analizar y sopesar detenidamente los pros y contras que el contenido 

del mensaje sugiere, Uno puede llevarse una desagradable ~orpresa si a la hora de comprarse un 

automóvil se guia exclusivamente por el atractivo de la persona que le atiende y no por el precio. 

prestaciones, consumo, mecánica. garantia, etc. del vehiculo, 

De esta manera. es probable que las reglas sean utilizadas en las siguientes situaciones: a} baja 

motivación, (es más probable que el atractivo de la fuente guie la decisión de beber una determinada 

marca de cerveza y no la decisión de comprar un automóvil); b} baja capacidad para compren del el 

mensaje (quienes no tjenen idea de asuntos financieros utilizaremos reglas para decidir dónde colocar 

los ahorros con mayor frecuencia que un agente de bolsa), c} alta prominencia de la regla. 'los dato:; no 

mienten' es mas aplicable en una discusión cientifica que en la valoración de una película 

-------_ ... , ' 
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(Trenholm,1989), y el) los. elementos extemos'.al próplo mensaje· son muy llamativos, por ejemplo 
'."', -:~\.~~;'·.""·-·::':l~~I;,! ";';:'./",'.', ,1 ,'. <,.~: ~".,::\"'''' ", .' . 

cuando se trata de una fuente m!IV atractiva (Chalken ycols .• 1989) 

. ..' ··:·?:'!~'?,',:ir'11h/::?·;\.;:-:':'~/';,~"~;,' . ; . 
4.4 RESISTENCIA ALAPERSUASlON':, .. ' . 

• . " '-.'.!,-.,,;:, .. ; .. <.~.;,,-::;; ,.,,',,:.':,.",: .";:',' ',,' " " .. 
No SlelT1lre los seres h\J'llallOSson Impermeables a la comunicacl6n; parte de la información transmitida es 

, .. ' ". ' ." .. ,". 

asimilada por el sistema cágnoSCÍtivo, otra .pélle de ella es rechazada, y otra llega a altera- las actitudes. 

Sin emba-go, no deja de haber reSIstencia; éstaoone que manifestarse ya que, de otra manera, se oSCIlaría 

constantemente al ritmo de ta comunlcaci6ri persuasiva predoninante y, en tales circunstancias, seria 

ÍIT1lOsible cualquier tipo de consistencia en la conducta o actitudes. De modo que, dada la realidad del 

fenómeno de la resistencia, se hace necesa-lo contestar a las preguntas de cuándo, por qué. c6mo y en 

qué cond'lCiones se manifiesta aunque se entenderA que no slelT1lre es factl separa- d'lChas preguntas, 

Me Guire en 1964 plantea que la resistencia a la persuasión no puede considera-se como la inversa del 

proceso rrismo de pe!Suasi6n, En otras palabras, no se pueden examinar los parAmetros que inducen, 

rrinimizan o invierten una pe!Suasl6n efectiva, y espera-, con base en ello, producir resistencia a las 

rrismas comunicaciones, Invirtiendo las cond'tciones de una comunicación persuasiva exitosa, es posible 

disminuir el ca-nbio observado de actitud, pero la resistencia es algo mas que esto. A continuación se 

exponen en forma general, el tipo de factores que controlan la magnitud de la resistencia creada, 

Rasgos de la personalidad. Tal es el caso de la rigidez, que puede ser considerada como una 

predisposición del individuo que inftuirA sobre cualquier intento que se haga para pe!Suadirto, siendo ésta 

una ca-acterlstica general del inálViduo en cuestión, caraetertstica que habra de intervenir en cierta medida 

en cualquier situación de ca-nbio de actitud, 8 grado hasta donde esta predisposición vaya a crear 

resistencia dependera de otros factores, pero si es de espera-se cierta resistencia inicial de parte de 

semejantes individuos. 

Centralidad de la creencia impugnada.- La magnitud de la resistencia en términos de la centralidad de la 

creencia impugnada (Rokeach. 1960) al examinar la estructura del sistema cognoscitivo de cada individuo. 

Asi, parece haber por lo menos tres niveles en Que puede esperarse Que sea inducida y opere la 

resistencia, las caracteristicas perdurables o predisposiciones del individuo" los sistemas de convicciones 



._ R _ •••• _ .. _. _ " •• _ ..... 

CAMBIO DE ACTITUDES 

susceptibles de cambiél" y las manipulaciones especificas que. hasta el momento. sólo plJeden definirse y 

utifizarse dentro de un Contexto experimentai. . 

Compromiso con la actitud.- Si un inálViduo toma una decisión o asume una actitud. mostrél"á resistencia a 

cél"Obiél" dicha actitud. sobre todo cuando asumió púbrlCamente ese co"llromiso. Asi aunque una decisión 

merél"Oente privada pueda inducir cierta resistencia. la declaración pública de una creencia implica una 

resistencia aún mayor (Deutsch y Gerél"d. 1955). Si se comienza por comprometer en público una opinión 

particular -estimulada. quizá por un leve ataque a cierta posición- se desarroOará lesistencia a la persuasión 

utterior (King y Janis. 1956). 

Técnicas de Anclaje.- Otra manera de fortalecer la resistencia a la persuasión tiene mucho en común con 

los postulados básicos de los teórlcos del equilibrio. Si uno es capaz de anclar la creencia impugnada a 

cogniciones preexistentes. o por lo menos dejél" entrever al individuo la posibilidad de semejante 

asociación. se hace dificil modificar la creencia en cuestión. ya que eno implicaria modificar toda una red de 

creencias. o bien. tener que tolerél" un estado de inconsistencia cognoscitiva. lo cual es incómodo y dificil. 

Si uno asocia la creencia impugnada con otro valor aceptado. esta creencia permanece resistente al grado 

de ser percibida como instrumental en el alcance de una meta valorada positivamente ylo facilitadora de la 

evitación de una meta valorada negativa (Rosenberg. 1956; Zajonc. 1960). 

Efecto socrático. - McGuire (1964) Sugiere que el mero hecho de pedir a unos sujetos que reflexionen 

sobre creencias asociadas hace que dichas asociaciones confieran mayor prominencia aun a ta creencia 

inicial. facilitándose asi una mayor resistencia a ataques subsiguientes ·por lo menos. hasta el punto que 

estos ataques introducirán inconsistencias en el sistema de convicciones del individuo. 

Las mencionadas técnicas de 'anclaje' pueden utilizarse como preliminares a comunicaciones persuasivas 

y ser ajustadas especificamente a las áreas de convicción susceptibles de ser impugnadas. La 

subsiguiente resistencia suete ser provocada en una de dos formas Primero. puede proporcionarse al 

individuo una nueva información que relacione a la creencia impugnada con airas cogniciones 

preexistentes. Segundo. puede trabajarse dentro del sistema cognoscitivo existente del individuo. haciendo 

resallar asociaciones Un ejemplo de estas técnicas seria la Psico-Iógica propuesta por Abelson y 

Rosenberg (1958). 
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Naturaleza de la creencia.- La.resistencia depende de la naturaleza de la creencia, más que de cualquier 

tratamiento prefiminél' destinado a provocarla Rokeach (1963) considera esto en su noción de centralidad, 

la cual se basa en tres postulados: 

a) No todas las creencias de un individuo tienen para él la misma importancia, de modo que las creencias 
inólViduales en cualquier sistema varlan a lo largo de una dimensión ·centro-periferia·. 

b) Mientras más cerca del centro se tocafice una creencia. más resistente sert! el cambio. 
c) Si una creencia central sufre un cambio, éste tendrt! ampfias repercusiones en el resto del sistema de 

convicciones. Esta definición de la centralidad es casi análoga al uso que hace McGuire de los 
"dogmas culturales', aunque éstos sean más superficiales. 

Rutas de la pef5uasión.- Los investigadores han identificado dos rutas ~a ruta central y la periférica- para la 

persuasión. (Cacioppo, Petty y Sidera, 1982). De acuerdo con la teorla, los mensajes con argumentos 

fuertes y relevantes acerca de ciertos aspectos son una ruta directa o central para la persuasión. De este 

modo, un anuncio bien documentado acerca de los pros (ylo contras) del producto fomentan un 

procesamiento de infomnación activo y cognoscitivo que puede inducir al consumidor a comprar el producto. 

Las claves favorables del mensaje y carentes de contenido, por otra parte -tales como el escenario de 

fondo de un comercial o la personalidad del vocero- proporcionarán al consumidor asociaciones indirectas 

agradables con el producto y provocan inferencias favorables acerca de sus méritos, por consiguiente, esta 

ruta periférica también conduce a la persuasión. 

Los investigadores también han demostrado que la presentación de mensajes a los individuos que sean 

consistentes con sus autoimagenes desencadena una ruta central y cognoscitiva de procesamiento de 

infonnaci6n. Otros investigadores reportan que la inclusión de infonnación cuantitativa en el mensaje 

estimula a la gente para que se base en una clave periférica, tal como el vocero, en tanto que la 

infonnaci6n no cuantitativa estimula a los individuos para procesar el contenido del mensaje en una fonna 

cognoscitiva (centralmente).(Yatch y Elmore. 1984) 

Reactancia psicológica. - En la vida cotidiana. existe resistencia aun y cuando no se ha iniciado ningún 

entrenamiento previo ni tampoco se han provocado estados especificos Brehm (1966) lo explica en 

ténninos de reactancia psicológica. es decir un estado motivacional que opera contra fuerzas inductoras. 

como por ejemplo. una comunicación persuasiva. Se supone que al ser eliminada o amenazada de 

eliminación la libertad que tiene un individuo de exhibir una determinada conducta. una motivación 

tendiente al restablecimiento de la libertad amenazada queda establecida. En cuanto a las actitudes. se 
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supone que un individuo ~alOra la fibertad de ásumirciertas actitudes, y que cualquier fuerza que se emplee 

para convencerlo de adopta- una actitud en pél1icular es considerada por él como amenaza a esta libertad. 

AsI, mientras m~ valore dicha libertad y rrientras ~ presión se ejerza para hacerle adoptar una actitud 

dada. mayor será la reactancia e, inversamente, más intensa será la lucha del individuo por alejarse de la 

posición que se sienta forzado a adopta-. 

Ubertad actitudinal significa libertad para buscar Información o suspender juicios, y cualquier presión 

prematura para que se lome una decisión respecto a un problema tenderá a provocar que se evite dicha 

toma de decisión; asirrismo, la presión para que se adopte detenninada postura suscitará mayor Interés en 

la información que respalde la postura opuesta. 

En una comunicación persuasiva, siel11lre hay presión para que se adopte una postura en particular y. sin 

embargo, no siel11lre hay reactancia. Parece ser que, para poder definir los parámetros bajo los cuales 

opera la reactancia, es necesario, por lo menos, saber cómo percibe la situación el individuo y qué tanto 

valora su ibertad de elección. Incidentalmente. muchos pubrlCistas han advertido el peligro de parecer 

amenazar la libertad de elección de los cfientes. Esta es la razón por la que. liltimarnente. se han puesto 

de moda técnicas más sutiles de ventas. 

4.5 TECNICAS DE INOCULACION 

La siguiente teoria se ocupa tan sólo de los prOblemas inherentes a la selección de diferentes tratamientos 

susceptibles de fortalecer la resistencia a cualquier subsiguiente impugnación. William McGuire (t 964) 

documentó este punto de vista mediante una serie de experimentos sobre inoculación de actitudes. Se 

preguntó: ¿Podrlamos inocular, vacunar a la gente contra la persuasión como la vacunamos contra 

CUalquier virus? Si se somete a un virus atenuado que estimula las defensas del organismo como 

preparación para enfrentar al virus verdadero. ¿podría. entonces recurrírse a la misma técnica para terminar 

con la persuasi6n indeseable? ¿Se podrla tomar a personas criadas dentro de un "entorno ideol6gico 

exento de gérmenes" • es decir. personas que sostienen una creencia u opini6n indiscutida y estimular sus 

defensas mentales sometiéndolas a una pequeña "dosis" de amenaza a sus creencias? 

----------------------_ .. __ ...... _-_._ .. 
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Siguiendo esta analogla, McGuire trató de descubrir reglas culturales a las que la gente se adhiere sin 

reflexión, del esblo de: 'siel11lre que se pueda, es muy bueno cepiDa-se los dientes después de comer". A 

continua:i6n, McGuire se álO cuenta de que la gente era vulnerable a cierto tipo de cuestionamiento masivo 

en contra de tales reglas comunes, siel11lre que fueran crelbles, comunicables, un ejemplo, podrla ser, que 

prestigiosas autoridades sanitrias acababan de descubrir que cepillarse en exceso lastima las encias. 

Ahora bien, si antes de que fuera atacada su opinión, estas personas hablan sido 'inmunizadas' por haber 

sido previamente desafiadas en forma leve -mejor aún, si hablan tenido la oportunidad de leer o componer 

algún breve escrito como refutación al ataque moderado- estaban en mejor posición para resistirse al 

ataque mayor. 

En vista de que se puede resistir a la persuasión buscando argumentos en contra (Kiesler, 1971), el ataque 

moderado obfiga a procurar de inmediato estos argumentos. que se tendrá muy presentes en caso de 

otro ataque de mayor violencia. 

8 ataque leve sirve como inoculaci6n ante la persuasión. estimula las defensas. las actitudes. con lo cual 

es posible desarrollar argumentos de contraataque. Estos se presentarán de inmediato a la mente ante un 

ataque realmente fuerte. Es paradójico admitir que un modo de robustecer las actitudes consiste en 

ponerlas a prueba. pero no tanto como para demoler1as 

Tomando como punto de partida esta analogia biológica. existen dos maneras de resistir a propagandas 

contraactitudinales. Estas consisten, primero. en volver 'más saludable' la actitud. proporcionando al 

individuo información y argumentos favorables a la misma y. segundo. utilizando el proceso de inoculación 

antes descrito. Si el individuo ha estado viviendo en un medio en el que sus actitudes no han sido 

amenazadas aún. el segundo método. según McGuire. habrá de ser más efectivo. Para poder averiguarto. 

McGuire utiliz6 dogmas culturales para asegurar que las actitudes estudiadas estuvieran libres de 

'contaminación" ya que los individuos. en una estrategia defensiva. evitarian entrar en contacto con 

informaciones contrarias a sus actitudes. por lo cual éstas permanecerán "saludables'. 

McGuire postula que. habiendo identificado esos dogmas. las actitudes asociadas con ellos son 

sumamente vulnerables a argumentos contrarios. Esta vulnerabilidad se debe a dos causas. en primer 

lugar. el individuo carece de practica a la hora de defender dogmas casi nunca objetados. En segundo 

7X 
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lugar, no hay mo\iva;i6n para defenderlos, dado el hecho de que se les consideraba inexpugnables, por lo 

cuá no necesitaban ser defendidos. . De· ser asl, la inoculación 'adrrinistrada' bajo la forma de un 

argumento debifitado representarla para el individuo Juslamen1e la amenaza suficiente para motivarlo a 

practicar argumentos contrélios, pero sin ser tan fuerte como parar representar una prueba irrefutable de su 

error. 

Mediante procedimientos experimentales, McGuire (1962) distinguió e investigó, dentro de su teoria, tres 

vaiables defensivas i"1lQrtantes para evaluar la eficacia del tratamiento prefirrinar. Estas vaiables son: 

(a) la magnitud de la amenaza inheren1e a la defensa iniciá. Como en el caso de la inoculación biológica. 

es evidente que una amenaza excesiva provoca precisamen1e la misma enfermedad contra la cual se 

esperaba crear resistencia. (b) B grado de participación activa en las defensas requeridas de parle de los 

individuos impugnados. (c) 8 inteIVaIo Optimo de tiempo transcurrido entre la defensa y la efectiva 

impugnación del dogma. 

lalla maonitud de la amenaza inherente a la defensa inicial: McGuire recurre a dos tipos fundamentales de 

defensas, es decir, las aprobatorias y las contradictorias; en otras páabras, argumentos favorables al 

dogma (y por tanto, no amenazantes) y argumentos seguidos de inmediato por refutaciones a los mismos. 

Prosigue distinguiendo dos subtipos de contradictorias, a saber la contradictoria por analogía, en que se 

presentan y refutan los mismos argumentos que habrán de constituir la subsiguiente impugnación, y las 

defensas contraálCtorias por oposición en las que se presentan diferentes argumentos y refutaciones de los 

que habrán de constituir la subsiguiente impugnación. 

lbl el grado de participación activa en las defensas reweridas de parte de los individuos impugnados. Se 

manipula de tal manera en que haya una condición activa y otra pasiva. En la condición pasiva, se pide a 

los sujetos leer un texto defensivo preparado de antemano para eUos. En la condición activa. los sujetos 

redactan su propio texto defensivo. Naturalmente, en este último caso, es menester proporcionar cierta 

ayuda a los sujetos ya que éstos, por definición, ignoran qué tipos de argumentos y contraargumentos son 

relevantes en el caso de un dogma cultural. Este tipo de manipulación proporciona. en virtud de la 

naturaleza de la tarea, practica y motivación. 

mA lt\U MO mI 
"'11 11 LA 811UOJW 
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(e! el intervalo 6pfimode fielnOO transrorrido entre la defensa y la impugnación efectiva del dogma. El 

tieflllO se toma en cUenta cOn ,el proP6~i~de averiguar el intervalo 6ptimo de tiempo, considerando el 

hecho de que la Inmunidad puede tardar' en establecerse o puede debilnarse si se deja transcurrir . ." 
demasiado tieflllO. Los estudiOs de McGuire'demuestran que este intervalo óptimo de tiempo puede variar 

desde ninutos hasta una semana 

McGuire desarrolla su teorIa de tal manera que ésta tenga impficaciones a varias secuencias y 

combinaciones de defensa. En lo referente a su persistencia a través del tiempo, el proceso de la 

resistencia defensiva es de lo más complejo y, al pa-ecer, Intervienen muchos otros factores aparte de los 

descritos en la teorla de la inoculación. Por esta razón, otras teorlas pueden complementar, y no 

necesariamente refutar la intervención de aqueDos mecanismos. 

Hasta el momento, se ha examinado la resistencia implícita en la estructura cognoscitiva del individuo 

(Rokeach, Rosenbaum. etc.) antes de habérsele ensenado a resistir a intentos de persuasi6n (McGuire, 

Tannenbaum,1962), y por lo menos, a una manera de distinguir entre diferentes tipos de resistencia. Sin 

emba-go, también puede inducirse un estado cognoscitivo generalmente resistente. Los estados de 

personalidad, motivacional e ideológico se correlacionan con la resistencia a presiones de influencia social 

y pueden ser inducidos o aplicados a una sttuaci6n dada. Factores como el autoritarismo (Adorno et al. 

1953), la vulnerabilidad a la persuasión y la autoestirna (Cohen, 1959) pueden explicar la magnitud de la 

resistencia ofrecida por el individuo en una situaci6n de persuasión -aunque se haya puesto en tela de juicio 

su apficabüidad general (Janis y Field, 1956; Nisbett y Gordon, 1967). 

De la misma manera, cuando se induce agresividad hacia otros individuos, aumenta la resistencia a la 

influencia. Asimismo, al hacerse que un individuo experimente éxito, ello fortalece su resistencia a 

subsiguientes intentos de influencia social (Kelman. 1953). aun cuando la experiencia de éxito es muy 

distinta de la labor de influencia. 

ESla técnica de inmunización se basa en la manipulación de ciertas caracleristicas individuales y 

diferenciales relacionadas con la influenciabilidad. tales como: la autoestima (Hochbaum. 1954; Kelman. 

1950); el nivel de hostilidad de la personas (Janis y Fiels. 1959), la ansiedad (Cantril, 1958; Cooper y 

Dinerman, 1951: Kelley el al, 1955) 

}in 
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Otro procediniento para producir resistencia a la persuasión involucra una manipulación de los aspectos 

motivacionales y de personalidad del indMduo, basando su eficacia en el incremento de la capacidad critica 

humana (Tannenbaum y Norris, 1965; McGuire,1964)· 

4.6 CONSIDERACIONES 

En cualquier etapa dada de una situación de persuasi6n, puede observarse la inlelVenci6n de factores de la 

personalidad, sistemas de convicciones, estados motivacionales y variables situacionales, que deterrrinan 

la forma en que el individuo percibe la situación y por lo tanto, la manera en que responde a ésta. Tal 

como sugerfan Ben Reich y Clvistine Adcock (1980), todas las teorias tienen sus explicaciones para la 

jerarqula en que operan dichos factores, pero la mayorla de eDas no logran sustentar predicciones exactas 

en una situación dada. En este sentido, la teorIa de McGuire constituye, tal vez, una excepción, dadas sus 

rigurosas y metbdicas investigaciones, pero no deja de limitarse a un tipo especifico de situación en vez de 

brindar un método m~ general de estudio. 

AsI se ve que muchos factores intervienen en una situación persuasiva y, en conclusión, parece ser que 

deterninadas combinaciones de todo, o algunos de ellos, fortalecen la resistencia. No se sabe con certeza 

si uno pudiera distinguir siquiera la m~ importante de estas variables, no obstante necesitan tomarse en 

consideración los métodos existentes hasta ahora. 
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CAPITULO 5 
-9- TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR ~ 

Antes de presentr algunos rmdelos acerca de la forma en la que los consurridores toman decisiones. Se 

considercrin v¡rios rmdelos de hombre que representan a la toma de decisiones del consumidor en formas 

distintivanente diferentes. 8 término rmdeIo de hombre se refiere a una perspectiva general mantenida por 

un número significativo de personas con relación a la forma (y el porqué) los individuos se CQr1'1Xlrtan como lo 

hacen. Especificanente, se exéll1inaán los siguientes rmdelos de hombre relacionados con el consumidor. 

1) hombre económico, 2) hombre pasivo, 3) hombre cognoscitivo, 4) hombre emocional, propuestos por 

Shitrman en 1984. 

5.1 PERSPECTIVAS DE LA TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR. 

• HOMBRE ECONÓMICO 

En el campo de la economia teórica la cual representa un mundo de competencia perfecta, el consumidor se 

caracteriza a menudo como hombre económico -es decir, uno que toma decisiones racionales. Este modelo 

ha sido atacado por los investigadores del consumidor por un gran número de razones. Para comportarse 

racionalmente en sentido económico, un consumidor tendría que estar enterado de todas las alternativas de 

productos disponibles, tendría que ser capaz de ordenar de manera correcta cada alternativa en términos de 

sus beneficios y de sus desventajas, y también ser capaz de identificar la mejor alternativa. Sin embargo. los 

consunidores rara vez tienen suficiente información, o información muy exacta, o aun un grado adecuado de 

participación o motivación, para tomar decisiones perfectas. El modelo económico es a menudo rechazado y 

juzgado como demasiado idealista y simplista. 

• HOMBRE PASIVO 

De modo completamente opuesto al modelo de hombre económico está el modelo de hombre pasivo, el cual 

representa al consumidor como básicamente sumiso a los intereses de autoservicio y a los esfuerzos 

prornocionales de los mercadólogos. 

Los consumidores se perciben algunas veces como impulsivos e irracionales, listos para complacer a los 

brazos y a las metas de los mercadólogos. Por lo menos hasta cierto punto, el modelo pasivo del consumidor 

-------------_._--------_ .. _------------------------.-----_ .... _ .. ----------.... _----------- .. - .. ----
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fue subscrito por los Superagentes de ventas de tleas pesadas decflCadas a individuos de edad mayor, 
. " . . . , . . 

quienes fueron en1renadospn é:On~lar al Consurridor como una persona sujeta a manipulación, Incluso, 
",' '., ; .... : ... "¡ , . 

hoy en dla, continua siendo ensenada esta postura. con el acrónimo A1DA (Atención. interés. deseo. acción). . . . 
,:." ,:; ': ' .. 

la principal 6mitac16n del modelo pasivo es que deja de reconocer que el consUTTidor desempena un papel 

igual. si no es que dominante. en muchas situaciones de compra buscando información acerca de 

alternativas de productos y seleccionando el producto que parezca ofrecer la mayor satisfacción. Todo lo que 

sabernos acerca de la motivación. la percepción selectiva. el aprendizaje. las actitudes, la comunicación, y el 

liderazgo de la opinión sirve para dar apoyo a la proposición de que los consumidores son rara vez objetos 

de manipulación: Por eso. esta sencilla y unidireccional visión debe ser rechazada por irreal. 

• HOMBRE COGNOSCITIVO 

B tercer modelo representa al consumidor como un hombre cognoscitivo o como un solucionador de 

problemas, Dentro de este marco de referencia. los consUTTidores son muchas veces representados como 

receptivos o como individuos que buscan activamente aquellos productos y servicios que satisfagan sus 

necesidades y enriquezcan sus vidas. Este modelo de hombre se centra sobre el proceso por medio del cual 

los consumidores buscan y evalúan información acerca de marcas selectas y distribuidores detallistas. 

Debido a que la elección es un factor inherente en el comportamiento del consumidor, el riesgo es a menudo 

un componente del modelo cognoscitivo o de solución de problemas. B consumidor utiliza estrategias para 

disipar en fomna efectiva el riesgo percibido al hacer elecciones, tales estrategias muestran al consumidor 

como un soIucionador de problemas. 

Dentro del contexto de este modelo los consumdores pueden ser visualizados como sistemas de 

procesamiento de información. Tal procesamiento de información conduce a la formación de preferenCias y 

en última instancia a las intenciones de comprar. Los consumdores también pueden usar una estrategia de 

formación de preferencia que ·se base en los otros·, por medio de la cual permiten a otra persona -un amigo 

de confianza o un minorista experto al menudeo- que establezca preferencias a favor de ellos. 



. - -, ' .. ~ -" - ." .. 

TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR 
" 

En contraste con el modelo de ho~~'~n6~:;~modeIO cognoscitivo representa de modo más realista 

~ consunidor como un iOlflViduo que ni ~quiéra tiene probabilidades de intenlar obtener toda la información 

disponible acerca de cada aI1emativa de eleccl6n. Eri lugar de eno, los esfuerzos de búsqueda de 

il1forrnoci6n del consunidor quitiJ cesarán cuando se obtenga lo que se percibe como una cantidad suficiente 

de il1forrnoci6n con relación a ~guna de las aI1emativas -suficiente inf0rmaci6n para capacitar a que se tome 

una decisión 'adecuada'. La investigación de prOcesarriento de la información revela que los consumidores 

a menudo desarroOan reglas de decisión cortas para faaTrtar el proceso de la toma de decisiones, Algunos 

investigadoreS del consunidor han in<flCéldo que los consunidores pueden adolecer de demasiada 

il1forrnoci6n -sobrecarga de inf0rmaci6n (Jacoby, SpeIIer, Kohn, 1974), 

En cierto sentido, el modelo cognoscitivo de soIucl6n de problemas muestra a un consumidor que se 

encuentra en alguna parte entre los extremos del modelo de hombre económico y de hombre pasivo -un 

consumidor que no posee un conocimiento completo y por lo tanto no puede tomar decisiones perfectas, pero 

que busca en forma activa informacl6n y trata de tomar decisiones satisfactorias, 

B modelo cognoscitivo parece capturar la escncia de un consunidor bien educado y participativo que busca 

información sobre la cu~ basar las decisiones de consumo, cUc,",lades que se vinculan con el objetivo del 

presente trabajo, Los aspectos especificos de la toma de decisiones del consunidor a través de la meratura 

de investigación han mostrado en general a un consumidor que es consistente con el modelo cognoSCitivo o 

de solución de problemas. 

• HOMBRE EMOCIONAl 

Aunque durante mucho tiempo han estado enterados de la existencia de un modelo de hombre emocional o 

impulsivo. los mercad6l0gos han preferidO muchas veces pensar en los consumidores en términos de los 

modelos económico o pasivo, Sin embargo, en realidad, se pueden asociar profundos sentimientos o 

emociones -diversión. temor, prestigio, esperanza, sensualidad. fantasia y aun un poco de "magia" con 

ciertas compras o posesiones, Tales sentimientos o emociones tal vez serán muy participativos, 

Si cualquier individuo fuera a dar una reflexión considerada a la naturaleza de sus compras recientes, se 

podria sorprender al darse cuenta justamente de lo impulsivo Que fue su conducta, En lugar de buscar, 

X,¡ 



------------

TOMA DE DECISION DE/. CONSUMIDOR 

delibera- Y evaluar con cuidado las altemativas antes de COIl1lr.l'. se tienen justamente la misma 

probabilidad de haber hecho muchas de estas COIl1lras sobre la base de impulsos -por antojo- o por 

impulsos emocionales. Tal como lo InólCa la investigación reciente. y como lo sabe cada consumidor. una 

consecuencia del consumo es a menudo la 'ólYersión' o la 'em0ci6n' que los consumidores derivan de un 

producto -el sentirriento de placer que viene con el uso del producto (HoIbrook Y Hirshman. 1962). 

Cuando un consumidor toma una decisión de COIl1lra básicamente emocional. tiende a colocarse un menor 

énfasis a la búsqueda de la información anterior a la COIl1lra En luga- de eUo. se da más énfasis al humor y a 

los sentimientos actuales -'iAndale!' Esto no quiere decir que el hombre emocional tome decisiones que no 

sean racionales. ya que el COIl1lrar productos que proporcionan una satisfacción emocional es una decisi6n 

del consumidor perfectamente racional. Además. en el caso de un buen número de productos. la elecci6n de 

una ma-ca sobre olra tiene poco que ver con la racionalidad. Por ejel1lllo. muchos consumidores compran 

ropa con etiquetas del disenador no porque se vean mejor en eUas. sino porque las etiquetas de status los 

hacen sentir mejor; dicha elección es una decisión perfectamente racional. Los anunciantes estan 

neconociendo la renovada inlK>rtancia de la publicidad emocional u oIientada hacia los sentimientos. 

Esta tendencia hacia los anuncios emocionales representa una aguda desviación de los anuncios mas 

racionales u orientados hacia la economla de mediados o finales de los años setentas que refleló las 

restricciones de los altos precios de la gasolina y de las altas tasas hipotecarias. 

5.2 MODELOS DE TOMA DE DEClSlON DEL CONSUMIDOR 

Cada persona torna numerosas decisiones cada dia respecto de todos los aspectos de la vida diaria. Sin 

embargo, es común que se tomen estas decisiones sin detenerse a pensar acerca de cómo se las acepta. 

acerca de lo que implica la toma de decisiones misma. En los téminos más generales una decisión es la 

selección de una acci6n a partir de dos o más elecciones altemativas. En otras palabras. para que una 

persona tome una decisi6n. debe haber una elección enlre las alternativas disponibles. Si una persona tiene 

una elección entre el hacer una compra y el no hacerla. o una elecci6n entre la marca X y la marca Y. se 

puede decir que esta persona esta en posici6n de tomar una decisi6n. 
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Por otra parte. si el consumidor no tiene alternativas a partir de las cuales pueda elegir. sino que más bien 

está literalrrente forzado a hacer una COIlllra en particular (vgr •• compra- una marca X). entonces esta sola 

acción de 'ausencia de elección' no constituye una decisión. Una der~si6n 'sin elección' a rrenudo se 

denorrina popularrrente como una 'elección de Hobson' (Shilfman. 1987). 

En la actualidad. una compra o situación de consumo sin elección es muy rara en la sociedad rrexicana. Por 

lo tanto. si casi sierJ1¡re hay una elección. entonces existe casi siempre una oportunidad para que los 

consumidores tomen decisiones. 

Los siguientes modelos M1plios del comportamiento del consumidor. reflejan un esfuerzo para ordenar y para 

integrar el enorme número de fTagrrentos y piezas de conocimiento que se conocen ahora acerca del 

~nto del consumidor. Los prirreros modelos se centran sobre la toma de decisiones del 

consumidor. especialrrente sobre la forma en la que los consumidores individuales negaran a elecciones de 

marcas. 

B modelo final toma una perspectiva de procesamiento de información por parte del consumidor. Se centra 

sobre aspectos cognoscitivos de búsqueda y proces.mento de información e indica la forma en la que los 

consumidores emplean esta información para asi negar a varios tipos de decisiones de compra. 

5.2.1. MODELO FARLEY 

Los consumidores viven en un entorno complejo y, por tanto, su comportamiento es complejo. Un 

modelo se define como una descripción simplificada de dicho comportamiento. Este modelo propuesto 

por John Far1ey y Donald Lehmann en 1986, está constituido por sólo seis componentes y por las 

relaciones entre ellos. 

Los compradores conocen un producto categorizándolo, ubicándolo mentalmente memorizándolo en 

una categoria de marcas equivalentes denominada 'categoria de productos'. La categoria de 

productos lleva una etiqueta que facilita que el consumidor discuta con sus amistades en términos 

equivalentes, para recibir consejos y para dar sus propios consejos respecto a la marca. Una vez que 

el comprador agrupa una marca poco familiar en una categoria de productos conocida, aprende más 

sobre dicha marca al distinguirlas de otras de la misma clase 
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La imagen de marca se define como la total comprensión de la marca por parte del consumidor. Esta 

constituida por tres componentes. Primero, por las caracterlsticas fisicas por las que el cliente reconoce 

la marca. Segundo, por la valoración que obtiene la marca en cada uno de los beneficios relevantes. en 

una escala favorable· desfavorable a juicio del cliente. Tercero, por la intensidad de la sensación que 

tiene el consumidor respecto a su capacidad para determinar con exactitud la calidad .. e la marca. 

El modelo de decisión del consumidor (eDM) se define como un modelo constituido por seis 

componentes (variables) relacionados unos con otros, los cuales son; información (F), reconocimiento 

de marca (b), actitud (A), confianza (e), Intención (1) y compra (P). 

De esos seis. los tres componentes centrales reconocimiento de marca (B), actitud hacia la marca (A). 

y confianza en la marca (C) constituyen la imagen de marca del consumidor y pueden considerarse el 

ABe del comportamiento del consumidor. Se forman en la mente de éste. a través del proceso de 

agrupación y diferenciación. 

INFORMAelCN 

• El componente de información o hechos debe definirse cuidadosamente. como se desprende de 

un gran número de investigaciones. 

• En primer lugar. como estimulo. es cualquier hecho fisico al que están expuestos. voluntaria o 

involuntariamente. uno o más de los sentidos del comprador; vista. oído. olfato. gusto. y tacto. 

Son fuentes de informacíón tipicas para el comprador. los folletos. periódicos. radio. televisión. 

de boca en boca. La vista y el oido son los dos principales sentidos a través de los que absorbe 

la información. Aunque en el caso de los alimentos. generalmente son importantes el gusto y el 

olfato. 

• En segundo lugar. el interés del modelo se centra mucho más en la percepción que en el 

estimulo La percepción se define como aquello que el comprador percibe cuando recibe el 

estimulo. definimos información: como la percepción provocada por el estimulo. La medida 

estandar de la percepción del consumidor es el recuerdo. Sin embargo. una pregunta sencilla y 

directa de qué recuerda el consumidor. no suele resultar adecuada para obtener la percepción 

que hay en la mente de éste. 
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marca se define como el grado de conocimiento del comprador acerca de 

los criterios para categorizar la marca, pero no para evalua~a y diferenci~a de otras marcas de 

la misma categorla de productos. El reconocimiento ayuda al consumidor a formar una actitud 

hacia la marca y una confianza en su propia capacidad para juzg~a. 

• Los atributos de reconocimiento de una marca suelen ser fisicos el color, tamano, forma y 

textura de la caja. Un sencillo bosquejo del objeto, con pocos datos, resulta adecuado. Por ello, 

el diseno de producto y del envase son extraordinariamente importantes. 

• Se puede pensar que el reconocimiento de marca se refiere a la forma del producto, en 

contraste con la actitud del consumidor hacia la marca, que tiene Que ver con su función. es 

decir, lo que el producto hace y que da lugar a que le guste o no le guste al consumidor. Esta 

distinción es básica ya Que forma y función pueden desempenar papeles muy distintos en la 

forma de pensar del comprador. Sin embargo, para poder categorizar una marca en 

categorla de productos, el consumidor necesita información tanto de la forma como de la 

función. 

. ACTITUD 

• La actitud hacia la marca es la segunda parte de la imagen de marca. y se define como las 

expectativas que tiene el comprador de que la marca satisfaga sus necesidades. En la medida 

en que tenga estas expectativas. se estimulara su intención de comprar. 

• El profesional de la mercadotecnia toma todas las respuestas de cada consumidor y multiplica la 

importancia de cada beneficio por la cantidad de dicho beneficio que se percibe en la marca. 

Estos productos se suman para obtener la variable actitud del COMo En esto consiste la escala 

multidimensional de la actitud del consumidor hacia la marca. 
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La confianza es el tercer elemento de la Imagen de marca que se forma el consumidor. Se 

define como el grado de certidumbre del comprador respecto a su capacidad para juzgar 

correctamente una marca. La confianza del comprador respecto a una marca en particular, se 

recibe de los profesionales de mercadotecnia y de otros compradores. por que les gusta a sus 

conocidos. porque es distinta de otras marcas y por que la información es consistente con lo 

que ya conoce de dicha marca. A su vez la confianza da lugar a la intención de compra al 

eliminar la falta de decisión creada por la incertidumbre. 

Aunque se han presentado como tres elementos independientes constitutivos de la imagen de marca. 

de hecho. el reconocimiento de marca. la actitud hacia la misma y la confianza del comprador en su 

capacidad para juzgarla. Están todos intimarnente relacionados. El reconocimiento de marca constituye 

la'base mental o pilar sobre la que se construyen los otros dos componentes de la imagen de marca, 

AsI el reconocimiento de marca da lugar tanto a la actitud como a la confianza. T écnicamenle el 

reconocimiento de marca es una imagen ojlstica, lo que significa que puede verse con todo detalle en el 

ojo de la mente del consumidor. Cuando más nitidamer.te sea. más eficaz será su influencia en la 

actitud y en la confianza y. por tanto, indirectamente. en el comportamiento, 

INTENCION" 

• La intención de compra se define como el estado mental que se refleja el plan del comprador de 

comprar un número especifico de unidades de una marca. en un periodo determinado 

COMPRA 

• En el proceso de decisión del comprador, se define la compra como la situación en la que el 

comprador ya ha pagado una marca o se ha comprometido financieramente a comprar lJn~ 

cierta cantidad en un determinado periodo de tiempo. Depe~diendo de la frecuencia de la 

compra, a veces es útil distinguir entre la decisión de compra y el acto de comprar. 
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Fundamenfos psicológicos del Modelo de decisión del consumidor rCDM/ 

Muchas de las personas tienden a subestimar la capacidad del consumidor. No es sorprendente que 

esto sea as!. Por ejemplo,' la mayorla, instintivamente, piensa que alguien que entra en un 

supenmercado se enfrenta al caos mental. ¿Cómo se concibe que pueda encontrar sentido y hacer 

compras racionales con los miles de marcas que encuentra? 

La respuesta es que la visión de esta persona es errónea. Habitualmente toma decisiones 

admirablemente racionales. La razón de que sea asl es porque este experimentado consumidor 

dispone en su mente una jerarqula de productos, para la mayorla de los productos que les sirve como 

armazón y le gula. La jerarqula de productos es el medio que utiliza el consumidor para reconocer y 

comprender una nueva marca, al categorizarla mentalmente en su categoria correspondiente. 

Los psicolingüistas estaban interesados en cómo es capaz la gente de recibir información y convertirla 

en palabras para formar frases y párrafos y comunicarse eficazmente acerca de una marca. Cuando el 

consumidor sitúa una nueva marca en una categoria, le pone mentalmente una etiqueta. por ejemplo la 

de subcompac~ que lleva asociados un conjunto de adjetivos (reconocimiento de marca) mediante los 

que reconoce y otro conjunto de adjetivos por los que evalúa la marca (actitud). Este nombre y los 

adjetivos asociados a él son la forma de pensar en la marca y de comunicarse respecto a ella. La 

influencia de jerarquia de productos en la memoria humana. cómo recuerdan las personas información 

de las marcas, como por ejemplO de los automóviles. 

La psicometrla ha estado interesada en el diseno de procedimientos que permitan medir las similitudes 

entre objetos en la mente del consumidor Obviamente. este último aspecto de medida de la jerarquia 

es esencial para que el concepto de jerarquia de productos pueda ser util a los profesionales de la 

mercadotecnia 

5.2.2 MODELO NICOSIA 

El modelo Nicosia (Francesco M. Nicosia. 1966) se centra sobre la relación entre la empresa y sus 

consumidores potenciales. En los términos más amplios. la empresa se comunica con los consumidores a 

través de sus mensajes de mercadotecnia (publicidad). y los consumidores se comunican con la empresa por 

'10 



- _., _ .. '. ' ". 

TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR 

meólO de SUS respuestas de COIr4lra. Por consiguiente. el modelo de Nicosia es de diseno interactivo: La 

e~resa trata de influir sobre los consunidores. y los consumidores -por sus acciones (o abstinencia) 

influyen sobre la empresa. 

En su fonna genérica. el modelo N'rcosia es un elaborado diagrama de flujo comp~ional acerca del 

proceso de toma de decisiones del consumidor. Es suficiente examinar un diagrama de flujo que ponga en 

rerlElve la totalidad del modelo. 8 modelo de N'rcosia se divide en cuatro campos principales: 1) la amplitud 

entre la fuente de un mensaje y la actitud del consunidor. 2) la búsqueda y la evaluación. 3) el acto de 

COflllrar. y 4) la retroalimentación. 

• 8 primer campo del modelo Nicosia se dIvide en dos subcampos. 8 subcampo uno incluye aspectos 

del medio ambiente de comercialización de la empresa y los esfuerzos de comunicaciones que 

afectan a las actitudes del consumidor. tales como los atributos del producto. el medio ambiente 

competitivo. las caracteristicas de los medios masivos relevantes. la elección de un atractivo de copia 

y las caracteristicas del mercado de ataque. 8 subcampo dos especiifica diversas caracteristicas del 

consumidor (v. gr .• personalidad. experiencia) que intervienen en la recepción de los mensajes 

promocionales de la empresa. 

• El producto del campo 1 es una actitud hacia el producto basada en la interpretación del consumidor 

del mensaje. 

CM1PO 2. BUSQUEDA y EVAlUACION 

• El segundO campo del modelo Nicosia trata de la búsqueda de infOlTllaciOn relevante y I~ evaluación 

de la marca de la empresa en comparación con marcas alternativas. El producto de esta etapa es 

una motivación para comprar la marca de la empresa. (Desde luego. la evaluación también podria 

conducir a un rechazo de la marca de la empresa; sin embargo. el modelo ilustra una respuesta 

positiva) 

'11 
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marca de la empresa 

una COIT1lra real de la marca a piJ1ir de un rrinorista especifico. 

• B call1lO final consiste en dos tipos i/rclOr!antes de retroalimentación a partir de la experiencia de 

COIT1lra: uno para la efT1lresa b* la forma de datos de ventas. y el otro para el consumidor bajo la 

fonna de experiencia (satisfacción o falta de satisfacción). La experiencia del consurridor con el 

producto afecta a las actividades del ind"lViduo y a las predisposiciones acerca de mensajes futuros de 

la efT1lresa 

5.2.3 MODELO HOWARD-SHETH 

8 modelo Howard-Sheth (Jagdish N. Sheth. 1974) es una revisión a fondo de un esfuerzo anterior 

sistemático para desarrollar una leona amplia de la toma de decisiones del consumidor. Este modelo 

distingue en forma explícita enlre Ires niveles de aprendizaje (etapas de la toma de decisiones): 1) Solución 

extensa a los problemas, 2) Solución limitada a los problemas y 3) Comportamiento de respuesta rutinaria. 

8 modelo consiste en cualro principales conjuntos de variables: 1) insumos, 2) constructos perceptivos y de 

aprendizaje, 3) productos, y 4) variables ex6genas (externas). 

INSUMOS 

• Las variables de insumo consisten en tres tipos distintos de estimules (fuentes de información) en el 

medio ambiente consurridor. Las caracteristicas fisicas de la marca (los estimulas significativos) y las 

caracteristicas variables o visuales del productos (estimulas simbólicos) son proporcionadas por el 

mercad610go bajo la forma de informaci6n de producto o de marca. El tercer tipo de estimulo es 

proporciona por el medio ambiente social del consumidor (familia, grupos de referencia, clase social). 

Los Ires tipos de estimulo proporcionan insumos en relación con fa clase del producto o a marcas 

especificas para el consumidor prospectivo. 
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PRODUCTOS. 

• El modelo indica una serie de productos que corresponden en cuanto a nombre a algunas de las 

variables de constructo perceptivas y de aprendizaje (atención. comprensión de la marca. actitudes. 

intención) en adición a la compra real. 

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

r--------=~===------.,-~, .. --
VARIABLES EXOGENAS. 

• Estas variables no son directamente parte del proceso de toma de decisiones: sin embargo. debido ,1 

que las variables externas inHuyen sobre el consumidor. deben afectal a 105 esfuer lOS de 

segmentación de mercado. Las variables exógenas relevantes Incluyen la Importancia de la compl <l. 

los rasgos de personalidad del consumidor. la presión de tiempo y el estatus finanCiero 

'J: 
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En un esfuerzo por entender las relaciones fundamentales entre variables, Howard y Shelh han promovido la 

prueba del rrodeIo con datos reces sobre la toma de decisiones del consumdor. Una de ellas, realizada por 

Stanley E. Cohen (1972) exarrin6las decisiones de los consumdores para COIl'{lrar un automóvil. A partir de 

su an!iisis de datos, los investigadores concluyeron que la influencia informal (en particular la información 

adquirida de los cmgos) era más iJrc!ortante que la información proporcionada por los anuncios. Aunque se 

enconlró que la publicidad era una fuente de información relativamente inefectiva, la exposición a la 

publicidad tuvo un in1>a:to liIritado sobre la COflllrensi6n de las caracterlsticas del automóvil y sobre las 

intenciones pa-a COIl'{lra-. 

5.2.4 MODELO ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL 

B modelo Engel-KoUat-Blackwen del COIl'{lortcrrienlo del consumdor (James F. Engel, David T. Kollal Roger 

D. Blackwell. 1968) fue originalmente disenado para servir como una marco de referencia para organizar el 

creciente cuerpo de conocimienlos acerca del comportamienlo del consumidor. Al igual que el modelo 

Howard-Shelh, ha pasado por un número de revisiones dirigidas a mejorar su habilidad descriptiva y a aclarar 

relaciones básicas entre los componentes y subcomponentes. La versión más reciente de este modelo 

arT4llio se forma de cuatro secciones: 1) etapas del proceso de decisi6n, 2) insumo de información, 3) 

procesamiento de información, y 4) variables que influyen sobre el proceso de decisión. 

ETAPAS DEL PROCESO DE DECISION. 

• El foco central de atención del modelo es sobre cinco etapas básicas del proceso de decisión: 

reconocimiento del problema. búsqueda, evaluación alternativa (durante la cual las creencias pueden 

conducir a la formación de actitudes. lo cual a la vez puede dar como resu~ado una intención de 

compra). compra y resultados. El cuántas de es'.as estampas realmente figuren en una decisión 

especifica de compra, y la cantidad relativa de atención dada a cada etapa. es una función de qué tan 

extensa se sienta que sea la tarea de solución de problemas. Por ejemplo, en un "comportamiento de 

SOlllción amplia a los problemas". se supone que el consumidor pasa a Irav¡,s de las cinco etapas: en 

un "comportamiento de solución rutinaria a los problemas", se supone que el consumidor no requiere 

de búsqueda externa y de evaluación de alternativas -por ejemplO, "Ella sabe que quiere un pertume 

de Char1ie." 

.," 
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• la inf0rmaci6n de las fuentes de comercialización y alimentan a la sección de 

procesarienID de información del modelo. Después de pasa' a través de la memoria del 

consurridor. la cual sirve como un filtro. la información se representa como aquélla que tiene su 

inftuencia iricial en la etapa de reconocimiento del problema del proceso de toma de decisiones. La 

búsqueda de inf0rmaci6n externa es activada si se requiere información adicional para llegar a una 

elección o si el consurridor experimenta disonancia por que la alternativa elegida se evalúe como 

menos satisfactoria de \o que se esperaba originalmente. 

":./ ......•...... ~ . ..;.?!,R?GE~IENTO DE INFORMAClO~.> 

• la sección de procesariento de información del modelo consiste en la exposición. atención. 

COIl1lrensiónlpercepci6n. placer/aceptación y retención del consumidor de información de ingreso 

doninada por el comercializador y distinta a la de comercialización. Como se indica en el modelo. 

antes de que un mensaje pueda ser utilizado. el consumidor debe: 1) exponerse a él. 2) aplicar la 

~acidad de procesarriento de información para el mensaje de ingreso. 3) interpretar el estimulo. 4) 

ser persuadido por él. Y 5) retener el mensaje transfiriendo el insumo a la memoria a largo plazo. 

Para efectos de retenerse en una memoria a largo plazo como información y experiencia. un estimulo 

debe primero pasa' a través de la memoria sen:;orial. la cual analiza al insumo en términos de sus 

propiedades fisicas. y una memoria a corto plazo. donde el mensaje (el estimulo) es analizado con 

relación a sus significados. 

VARIABLES QUE INFLUYEN SOBRE EL PROCESO DE DECISI N. 

• La última sección del modelo se forma de inftuencias individuales y ambientales que afectan a la 

totaidad de las cinco etapas del proceso de decisión. Las caracteristicas individuales incluyen 

motivos. valores. estilo de vida y personalidad; las inftuencias sociales son la cultura. los grupos de 
i 

referencia y la f<JTilia. Las inftuencias situacionales. tales como la condición financiera del I 
consumidor. tanbién inftuyen sobre el proceso de decisión li 

b.._=_== _________ ~_= ____ ... ,"=~_ ••••. ,," __ ~ •.. ,_._ r 
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5.2.5 MODELO DE BETIMAN 

8 modelo de procesamiento de información de Bettman para la elección del consumidor (James R. Bettman, 

1979) se suscribe a un punto de vista distintamente cognoscitivo y de procesamiento de información. De 

modo consistente con esta perspectiva, el consumidor es representado como aquél que posee una 

capacidad limitada para el procesamiento de información. Cuando se enfrenta a una elección, el consumidor 

rara vez (si es que alguna) emprende analisis muy complejo de las alternativas disponibles. En lugar de ello, 

tal como lo indica el modelo, el consumidor tipicarnente emplea estrategias de decisiones simples o 

heunstica. Estas reglas de decisión simplificadas ayudan al consumidor para llegar a una elección 

proporcionándole un medio para aminorar la gran carga de evaluar toda la información disponible acerca de 

todas las alternativas. 

En su forma completa, el modelo de Bettman se compone de un número de diagramas de flujo 

interrelacionados que muestran las diversas dimensiones del proceso de elección del consumidor. El 

panorama general del modelo de Bettman muestra sus siete componentes básicos: 1) la capacidad de 

procesamiento, 2) la motivación, 3) la atención y la codificación perceptiva, 4) la adquisición y la evaluación 

de la información, 5) la memoria, 6) los procesos de decisión y 7) los procesos de consumo y de aprendizaje. 

Además, el modelo inCluye, en puntos apropiados, mecanismos que continuamente explorar el medio 

ambiente y reciben y responden a las interrupciones. 

CAPACIDAD DE PROCESAMIENTO. 

• El componente de la capacidad de procesamiento del modelo Bettman se funda en la noción de que 

los individuos tienen sólo una capacidad limitada para procesar información. Por consiguiente. al 

hacer elecciones, los consumidores quizá encontraran calculos complejos y el procesamiento 

extenso de información particularmente dificil o engorroso. Para tratar con estas exigencias. los 

consumidores es probable que seleccionen estrategias de elección o reglas empiricas que hagan de 

la selección del producto un proceso más sencillo y menos gravoso. 

• El componente de la capacidad de proceso influye sobre 105 demás componentes del modelo Esto 

tienen importantes ImpliCaciones para los tipos y para el alcance de las estrategias de eleccioll Que 

105 consumidores tal vez emplearan para evaluar y ~Iegir entre varias alternativas. De un modo mas 

preciso. afecta la aplicación de la capacidad limitada de procesamiento y establece la etapa para IJ 

selección de reglas sencillas de elección corno una forma elecova de ajustarse a estas restricciones 

'J(, 
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que la elección del consumidor en el modelo de Bettman se concibe como aquélla que tiene 

un fin detenrinado (v. gr., diseftada para lograr una o más metas), la motivación es un componente 

central. La motivación inftuye tanto en la dirección como en la intensidad de la elección del 

consumidor y estimula al consumidor para que busque información requerida para 

alternativas y para hacer una elección (v. gr. una COfl'llra). 

• La motivación proporciona un IIl1JeIu por meOlO de los mecanismos básicos: 

metas y 2) un mecanismo de interrupción y de examen. B mecanismo de la jerarquía de las 

es una fuerza dinMica bajo la forma de una serie de submetas intermedias que conducen a un 

estado fina deseado -una elección. Este mecanismo es consistente con la noción de la capacidad 

Iinltada; inotea que ha medida que un consumidor obtiene experiencía en un área particular de 

elección, ya no tendrá que erTlllear una jerarquia elaborada de metas para llegar a una decisión. En 

lugar de ello, las experiencias adquiridas eventualmente proporcionan al consumidor la base 

erTlllear reglas de decisión menos exigentes, por ello, el mecanismo de jerarquía de metas c~n~li7:' II 

los esfuerzos del consumidor para hacer una elección. 

ATENClON y COOIFICACION PERCEPTNA 

• Los componentes referentes a la atención y a la codificación perceptiva están intimamente articulados 

y bastante inftuenciados por la jerarquia de metas del consumidor. Como se concihe en el modelo de 

Bettman. hay dos tipos de atención: atención voluntaria. la cual es una aplicación consciente de la 

capacidad de procesamento hacia las metas actuales, y la atención involuntaria. la cual es algo mas 

que una respuesta automática para los eventos desorganizativos (v. gr. perspectivas conftictivas o 

información compleja recientemente adquirida): Cada uno de estos tipos diferentes de atención 

inftuye sobre la forma en la que los individuos progresan para alcanzar metas y para hacer 

elecciones. 

• El elemento de la codificación perceptiva es una extensión del componente de la atención Explica el 

proceso por medio del cual el consumidor organiza e interpreta aquellos estimulas que hiln sido 

asistidos. y puede proporcionar indicios con relación a la necesidad de inlonmaclón adicional 



TOMA DE DECISION DEL CONSUMIDOR 
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• Dentro del contexto del modelo de Bettman, el consumidor emprende una búsqueda externa en la 

medida en la que la información ahora disponible en la memoria se juzgue que es inadecuada, La 

información adquirida es evaluada asl como también su conveniencia y su utifidad, El consumidor 

continúa adquiriendo información adicional hasta que toda la información relevante ha sido 

garantizada, o hasta que el consumidor percibe que cualquier esfuerzo adicional es demasiado 

costoso en términos de tiempo o esfuerzo, 

• la memoria es el componente del modelo de Bettman a través del cual fluye toda la información. De 

manera más precisa, la memoria es el punto en el que un consumidor empieza primero la búsqueda 

(búsqueda intema) de informaci6n sobre la cual basar una elecci6n. Si la información interna es 

insuficiente, entonces el consumidor emprende la búsqueda externa. 

• Como parte de la dinámica de la memoria, la información es almacenada a corto plazo (es limitada en 

cuanto a capacidad y donde se procesa la información) o largo plazo. 

PROCESOS DE DECISION. 

• El modelo de Bettman pone de relieve que normalmente se hacen d~erentes tipos de elecciones en 

conjunción con el cumplimiento de componentes especificos del modelo (v, gr" elección de metas y 

elección de información que deberá adquirirse). Por lo tanto, las elecciones hechas durante el 

componente de procesos de decisión son una forma particular de elección, más que la elección 

misma. Específicamente, este componente trata de la aplicación de reglas empiricas o de heuristica 

en la evaluación y selección entre alternativas (v.a gr" seleccionar una marca especifica), 

• Esta porción del modelo pone de relieve que la heuristica especifica que empica el consumidor se ve 

influenciada por factores individuales (v. gr" d~erencias de personalidad) y factores situacionales 

(urgencia de la decisión), Por consiguiente. no es razonable pensar que una regla de decisión en 

particular será empleada en forma consistente por el mismo consumidor en diferentes situaciones, o 

por diferentes consumidores en la misma situación 
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utilizaci6n Mura de la experiencia adquirida después que se ha hecho la elección de COf11lra y de que 

se ha consumido la ~maliva seleccionada T¡Es experiencias de consumo no sólo sirven al 

consumidor como información sino que trnbién pueden aprlCarse a situaciones futuras de elección y 

proporciona la base pél'a desarrollél' o refinél' la heuristica Por lo tanto, como una derivación de este 

componente, las evaluaciones posteriores a la COIT4lra y posteriores al consumo de un consumidor 

son almacenadas pél'a su repetición o pél'a un uso futuro conexo. 

• A través de todo el modelo de Bettman hay mecanismos de exploración y de interrupción que reciben 

todo tipo de mensajes del medio ambiente. La exploración esta continuamente abierta a la 

infonnación relevante del medio ambiente, en tanto que el mecanismo de interrupción es un 

instrumento disenado para tratar con mensajes que tienden a intelferir con el progreso de hacer una 

elección en particular. 

• A la luz de esto, el explorador es receptivo a la información, en tanto que el mecanismo de 
I 

interrupción trata de mensajes que estan rms o menos 'forzados' sobre el consumid~r. Sin embargo. I 
ambos mecanismos son capaces de demorél' el logro de las metas asociadas con un proceso 

particular de elección completamente d~erente Iv. gr., un problema presionante). 

5.3. UN MODELO BASADO EN LA NOCION DE CONSUMIDOR COGNOSCITIVO 

A continuación se presenta un modelo sencillo de toma de decisiones del consumidor (Schiffman. 1987) 

el cual refleja la noción del consumidor 'cognoscitivo' o del de 'solución de problemas". El modelo ha 

sido disenado para articular muchas de las ideas sobre la toma de decisiones del consumidor No 

pretende proporcionar un panorama exhaustivo de las complejidades de la toma de deCISiones (IUl 

consumidor, en lugar de ello; esta disenado para sintetizar y coordinar conceplos relevantes denllo (le 

un todo significativo. El modelo tiene tres componenles principales: Insumo, proceso, y producto. 
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• Insumo.- B componente de insumo del modelo de toma de decisiones del consumidor se basa en 

las influencias externas que sirven como fuentes de información acerca de un producto en 

particular y que influyen sobre los valores, actitudes y comportamientos del consumidor 

relacionados con el producto. Un aspecto principal entre estos factores de insumo son las 

actividades de mezcla de mercadotecnia de las organizaciones que estiln tratando de comunicar 

los beneficios de sus productos a los consumidores, y las influencias socioculturales. 

a) Insumo de mercadotecnia.- Las actividades de comercialización de la empresa constituyen 

un intento directo para alcanzar, informar y persuadir a los consumidores para que compren y 

usen sus productos. Estos insumos para el proceso de la toma d' : decisiones del consumidor 

toman la forma de las estrategias especificas de mezclas de mercadotecnia las cuales 

consisten en el producto mismo (incluyendo su paquete, tamano y garantias); la publicidad 

de los medios masivos, las ventas personales y otros esfuerzos promocionales; la politica de 

fijación e precios; y la selección de canales de distribución para desplazar el producto desde 

el productor hasta el consumidor. En última instancia. el impacto de los esfuerzos de 

comercialización de una empresa estil en gran parte gobernado por la percepción del 

consumidor respecto de dichos esfuerzos. Esto deberia servir para recordar a los 

mercadólogos que deben estar diligentemente alertas hacia las percepciones del consumidor 

y no deben basarse en el impacto pretendido de sus mensajes de mercadotecnia. 

b) Insumos culturales.' El segundo tipo de insumo. el medio ambiente sociocultural. también 

ejerce una influencia principal sobre el consumidor. Los insumos socioculturales consisten en 

un amplio rango de influencias no comerciales. Por ejemplo. los comentarios de un amigo. 

una editorial en un periódico el uso por parte de un miembro de una familia. o un articulo 

Consumers Reports son todos ellos fuentes no comerciales especificas y directas de 

información. Las influencias de la clase social. de la cultura y de la subcultura. aunque son 

menos tangibles. son importantes factores de insumo que son internalizados y que alectan a 

la forma en la que los consumidores evalúan y adoptan (o rechazan) en última instancia los 

productos. Los códigos de conducta no escritos y comunicados por la cultura indican 

sutilmente qué compras deberian ser consideradas como "corre~¡as" o como "incorrectas' en 
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un punto particular en el tiempo. Por ejemplo, hasta los años sesentas. la mayoría de los 

hombres no habrlan considerado usar una secadora de cabello, o un aerosol para mantener 

el cabello en su lugar. Hoy en dla estos prodl1ctos son bastante comunes entre los hombres. 

A diferencia de tos esfuerzos de mercadotecnia de la empresa, los insumos socioculturales no 

necesariamente dan apoyo a la compra de un producto especifico pero pueden influir sobre los 

consumidores para evitar el producto. 

El impacto acumulativo de los esfuerzos de mercadotecnia de cada empresa, la influencia de la familia, 

de los amigos y de los vecinos, y el código de comportamiento existente en la sociedad son todos ellos 

insumos que tal vez afectarán a los que los consumidores compran y a la forma en la que usen lo que 

compran. Puesto que estas influencias pueden ser dirigidas al individuo o ser efectivamente buscadas 

por él. se usa una flecha de dos puntas para articular los segmentos de insumo y proceso del modelo 

• Proce;;o.- El componente del proceso de modelo se refiere a la forma en la que los consumidores 

toman decisiones. Para entender este proceso, se debe considerar la influencia de muchos ... 
conceptos psicológicos. El campo psicológico representa la. influencias internas que afectan el 

proceso 'de toma de decisiones del consumidor (lo que necesitan o quieren, sus conocimientos de 

sus diversas elecciones de productos, sus actividades de recolección de información y su 

evaluación de alternativas). Tal como se representa en el componente relativo al proceso, el acto 

de tomar una decisión de consumo se forma de tres etapas: 1) reconocimiento de la necesidad. 2) 

búsqueda anterior a la compra y 3) evaluación de las alternativas. 

Antes de que se examinen estas tres etapas en detalle, es importante recordar que no todas las 

situaciones de decisión del consumidor reciben o requieren el mismo grado de búsqueda de 

información 
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Niveles de toma de decisiones del consumidor." Si todas las decisiones de compra requirieran de un 

esfuerzo extenso, la toma de decisiones del consumidor seria un proceso exhaustivo que dejaria poco 

tiempo para cualquier otra cosa. Por otra parte, si todas las compras fueran rutinarias. tenderlan a ser 

monótonas y proporcionarlan poco placer o novedad. 

En una linea continúa de esfuerzo que va desde muy alto hasta mvy bajo. Es posible distinguir tres 

niveles especlficos de toma de decisiones del consumidor: solución extensa de problemas. solución 

limitada de problemas y comportamiento rutinizado de respuesta. 

SOLUCION EXTENSA DE PROBLEMAS 

Cuando los consumidores no tienen criterios establecidos para evaluar una categoria 

de producto o marcas especificas dentro de la c,,:~goria. o no han estrechado el 

número de marcas que considerarán hasta reducirlas a un subconjunto pequeño y 

manejable (el conjunto evocado), sus esfuerzos de toma de decisiones pueden ser 

clasificados como una solución extensa de problemas. A este nivel. el consumidor 

necesita una gran cantidad de información respecto de cada una de las marcas a ser 

considerada. 

SOLUCION LIMITADA DE PROBLEMAS 

A este nivel de solución de problemas. los consumidores ya han establecido los 

criterios básicos para evaluar la categoria de producto y las diversas marcas dentro 

de la categoria. Sin embargo. no han establecido plenamente referencias con relación 

a un grupo selecto de marcas. Su búsqueda por información adicional se parece más 

bien a una "sintonización justa"; tienen que reunir información adicional de marca para 

discriminar entre las diversas marcas. 

COMPORTAMIENTO RUTlNIZADO DE RESPUESTA 

A este nivel. los consumidores han tenido alguna experiencia con la categoria del 

producto y un bien establecido conjunto de crilerios con los cuales evaluar las marcas 

de sus conjuntos evocados. En algunas situaciones pueden buscar una cantidad 

pequeña de información adicional; en otras. tan sólo revisan lo que ya saben. 
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Exactamente el qué tan extensa sea una tarea de solución de problemas para el consumidor, depende 

de que tan bien establecidos estén sus criterios de selección, de la cantidad de información que tenga 

acerca de cada marca que es~ siendo considerada, y de que tan estrecho sea el conjunto de marcas 

(el conjunto evocado) a pa(tir del cual se haré la elección. Claramente, una solución extensa de 

problemas implica que el consumidor debe buscar una mayor cantidad de información para hacer una 

elección; en tanto que el comportamiento de respuesta rutinario implica por necesidad de información 

adicional. 

1) Reconocimiento de la necesidad.- El reconocimiento de una necesidad es probable que ocurra 

cuando el consumidor se vea enfrentado con un problema. 

2) Búsqueda anterior a la compra.- El estado de búsqueda anterior a la compra empieza cuando un 

consumidor percibe una necesidad que pOdrla ser satisfecha mediante la compra y consumo de un 

producto. Un consumidor está en esta etapa cuando siente una necesidad de información sobre la 

cual basar una elección. El recuerdo de experiencias anteriores (obtenidas del almacén a largo 

plazo de la memoria) podrla proporcionar al consumidor información adecuada para la el~cción 

actual. Por otra parte. si el consumidor no ha tenido experiencia anterior. puede tener que participar 

en una búsqueda extensiva del medio ambiente externo para información útil sobre la cual basar 

una elección. 

Es comun que el consumidor busque en su memoria (el campo psicológico que se muestra en el 

modelo) antes de buscar fuentes externas de información referentes a una necesidad especifica 

relacionada con el consumo. La experiencia pasada se considera una fuente interna de 

información. Cuando mas relevante sea una experiencia anterior. es probable que el consumidor 

necesite menos información externa para alcanzar una decisión. Muchas decisiones del 

consumidor se basan en una combinación de experiencias pasadas (fuentes Internas) e 

información de mercadotecnia y no comercial (fuentes externas). El grado de nesgo percibido 

puede también influir en esta etapa del proceso de decisión. 
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En situaciones de alto riesgo. los consumidores tal vez participarán en una búsqueda y evaluación 

de infoonaci6n compleja. en las situaciones de bajo riesgo. quizás usaran tacticas muy sencillas de 

búsqueda y evaluaci6n. 

El qué tanta infoonaci6n reúna un consumidor también depende de diversos factores situacionales 

Al nivel mas fundamental. las alternativas de búsqueda pueden considerarse como personales e 

impersonales. las fuentes personales incluyen más que la experiencia pasada de un consumidor 

con el producto o categorla del producto; también incluyen el solicitar infoonaci6n y consejo a los 

amigos. 

3) Evaluaci6n de alternativas. o Cuando se evalúan alternativas potenciales. los consumidores tienden 

a emplear dos tipos de infoonaci6n: a) una 'lista" de marcas a partir de las cuales planeen hacer su 

selecci6n (el conjunto evocado). y b) los criterios que usaran para evaluar cada marca. El conjunto 

evocado es generalmente s610 una parte un subconjunto de todas las marcas de las cuales esta 

enterado del consumidor; a la vez. estas marcas son a menudo tan s610 un segmento de todas las 

marcas en el mercado. El hacer una selecci6n de una muestra de todas las marcas posibles es una 

caracteristica humana que ayuda a simplificar el proceso de toma de decisiones. 

El criterio que emplean los consumidores al evaluar las marcas que constituyen sus conjuntos 

evocados se expresa generalmente en téoninos de atributos de productos que son importantes 

para ellos. Algunos ejemplos de atributos de productos que los consumidores podrian emplear 

como criterios para evaluar categorias de productos se mencionan a continuación: 

PRODUCTOS I LAPIZ LABIAL JUGOS O BEBIDAS ENJUAGUE BUCAL 
o. 

ATRIBUTOS Color. presentación. Valor nutritivo. empaque. Color. efectividad. mata 
cremosidad, factor precio. gusto. sabor. a los gérmenes. precio. 
relativo al prestigio. textura. sabor y gusto 
Sabor. gusto 

Fuente SMfman. L G (1987) Canpatarruento del Consumidor Mellco. Prenllce·Hall 
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• Reglas de decisión del consumidor 

Las reglas de decisión del consumidor (que muchas veces se denominan heuristica. estrategias de 

decisión y estrategias de procesamiento de información del consumidor) son procedimientos 

empleados por los consumidores para facilitar la elección de marca (o de otras cuestiones). Tales 

reglas sirven para reducir la carga de toma de decisiones complejas proporcionando lineamientos o 

rutinas que hagan el proceso menos tedioso. 

Las reglas de decisión del consumidor han sido ampliamente clasificadas en dos categorias principales: 

reglas de decisión compensatorias y reglas de decisión no compensatorias. Al seguir una regla de 

decisión compensatoria. un consumidor evalúa cada opción de marca en términos de cada atributo 

relevante y calcula una puntuación ponderada o sumada para cada marca. La puntuación calculada 

refleja el mérito relativo de cada marca como una elección potencial de compra. Existe el supuesto de 

que el consumidor generalmente seleccionara la marca que alcance la puntuación más alta entre las 

alternativas evaluadas. 

Una caracteristica única de una regla de decisión compensatoria e's que permite una evaluaci6n 

positiva de una marca sobre un atributo para balancear una evaluación negativa sobre algún otro 

atributo. Por ejemplo. una evaluación positiva de una marca particutar de automóvil en términos de 

desempeño puede cancelar una evaluación inaceptable en términos de kilometraje por litro de gasolina. 

En forma comparativa. las reglas de decisión no compensatorias no permiten que los consumidores 

balanceen una evaluaci6n positiva de una marca sobre atributo contra una evaluaci6n negativa de la 

misma marca sobre algún otro atributo. Por ejemplo. en el caso de un autom6vil. una evaluación 

negativa (inaceptable) sobre el kilometraje por litro de gasolina del vehlculo no seria cancelada por una 

evaluación positiva del desempeño. En lugar de elto. este modelo particular de automóvil seria 

descalificado de cualquier consideración mayor. 

Varias reglas no compensatorias se describen en la literatura del comportamiento del consumidor. Se 

ha supuesto que se hace una elección entre las marcas evaluadas Desde luego. un consumidor 

también puede concluir que ninguna de las alternativas ofrecen suficientes beneficios para justificar la 
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compra. Si esto fuera a ocurrir con una necesidad como un refrigerador, el consumidor tal vez bajaria 

sus expectativas y optarla por la mejor de las alternativas disponibles o buscarla información acerca de 

marcas adicionales, esperando encontrar una que satisfaga en forma mils estrecha sus criterios. 

Por otra parte, si la compra es mils discrecional (comprar un segundo o tercer reloj de pulso), el 

consumidor quizil pospondrla la compra. En tal caso, la información obtenidas la experiencia de 

búsqueda hasta ese punto seria transferida al almacén a largo plazo (en el campo psicológico) y 

recuperada e Introducida como Insumo cuando y si el consumidor vuelve a tener Interés en hacer tal 

adquisición. 

Al aplicar las reglas de decisión, deberla notarse que los consumidores pueden en ocasiones tratar de 

comparar alternativas disimilares (no comparables). Por ejemplo, en vez de comparar los atributos de 

varias marcas de reproductoras estereofónicas de cintas de casetes, un consumidor puede tratar de 

comparar una reproductora de cintas de audio y un aparato de televisión manual. Este tipo de 

comparación ocurre porque, a medida que las formas alternativas de asignar fondos disponibles se 

vuelven mils y mils disimbólicas, los consumidores abstraen los productos hasta un nivel en el que las 

comparaciones son posibles. 

• Reglas de decisión y estrategias de mercadotecnia. 

La comprensión de qué reglas de decisión apliquen los consumidores al seleccionar un producto en 

particular o servicio es útil para los mercadólogos interesados en formular un programa promocional. 

Un comercializador familiarizado con la regla de decisión prevaleciente puede preparar un mensaje I 

dentro de un formato que facilite el procesamiento de la información del consumidor, el mensaje de la 

promoción podrla aún indicar la forma en la que los consumidores potenciales deberían tomar una 

decisión. 

• Salidas. 

La porciOn de salidas del modelo está relacionada con los dos tipos de actividad posterior a la decisión 

intimamente asociados; comportamiento de compra y evaluación posterior a la compra. El Objetivo de 

ambas actividades es incrementar la satisfacción del consumidor con su propia compra. 
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• Comportamiento de compra. 

Los consumidores hacen dos tipos de compras: de prueba y de repetición. Si un consumidor compra un 

producto (o marca) por primera vez y una cantidad más pequena que lo usual, tal acción se 

considerarla como una prueba. Por lo tanto, una prueba es una etapa exploratoria del comportamiento 

de compra en la cual los consumidores tratan de evaluar un producto a través de un uso directo. La 

evidencia de la investigación Indica que cuando los consumidores consumen una nueva marca 

respecto de la cual puedan sentirse Inciertos, tienden a adquirir cantidades mas pequenas de las que 

comprarlan si fuera una marca fanuliar. 

Si se encuentra que una nueva marca de una categorla establecida del producto (pasta de dientes. 

gomas de mascar, bebidas refrescantes, salsa catsup) es más satisfactoria o mejor que otras marcas. 

los consumidores quiza repetiran la compra. El comportamiento de compra de repetición esta 

Intimamente relacionado con el concepto de lealtad de marca, el cual la mayoria de las empresas tratan 

de fomentar porqué les asegura una estabilidad en lugar de mercado. A diferencia de la prueba. en la 

cual el consumidor usa el producto con base en una escala pequeña. una compra de repetición 

generalmente significa que el producto satisface la aprobación del consumidor y que el consumidor está 

dispuesto a usarla otra vez y en grandes cantidades. 

Desde luego. la prueba no siempre es factible, por ejemplo, en el caso de la mayoria de los bienes 

durables (secadoras de ropa, congeladores, hornos de microondas). un consumidor en general se 

desplaza directamente desde la evaluación hasta un compromiso a largo plazo (a través de una 

compra). sin la oportunidad de una prueba real. 

• Evaluación posterior a la compra. 

A medida que los consumidores usan un producto. particularmente durante una compra de prueba. 

evalúan su desempeño a la luz de sus propias expectativas. Por esta razón. es dificil separar la prueba 

de un producto de su evaluación posterior a la compra. Los dos van de la mano 

-------- --- ---_._------_ .. _--------_._----------
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Un componente importante de evaluación posterior a la compra es la reducción de la incertidumbre o 

de la duda que el consumidor podrla tener acerca de la selección. Los consumidores, como parte de su 

anMisis posterior a la compra, tratan de asegurarse a si mismos de que su elección fue adecuada; es 

decir, tratan de reducir la disonancia cognoscitiva posterior a la compra adoptando una de las 

siguientes estrategias: pueden racionalizar la decisión como una decisión sabia; pueden buscar 

anuncios que den apoyo a su elección y evitar aquellos de las marcas competitivas, pueden tratar de 

persuadir a los amigos a los vecinos de que compren la misma marca (y que de este modo confirmen 

su propia elección); o pueden recunir a otros propietarios satisfechos para su propia tranquilidad. 

El grado de an~lisis posterior a la compra que emprendan los consumidores tal vez dependerá de la 

importancia de la decisión del producto y de la experiencia adquirida al hacer el producto. Si el producto 

cumple por ejemplo con las expectativas, quizá lo comprarán otra vez. 

Sin embargo, si el desempefto del producto es decepcionante o no satisface las expectativas, buscarán 

alternativas más convenientes. Por consiguiente, la evaluaci6n posterior a la compra del consumidor 

·se retroalimenta· como una experiencia para el campo psicol6gico del consumidor y sirve para influir 

sobre las decisiones futuras conexas. 

loX 
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5.4 CONSIDERACIONES 

Si Se toma en cuenta que la teorla de la conducta del consumidor es el conjunto de los supuestos 

cientificos y la experiencia generalizada, sobre las reacciones del consumidor ante el mercado de 

bienes y servicios, se puede asumir que todo buen publicista o vendedor tiene que ser psicólogo, 

porque sin conocer la mentalidad de sus consumidores no puede planear sus ventas. Si aplica algún 

modelo y sus interpretaciones psicol6gicas respecto a la preferencia y al hábito, tendrá alta posibilidad 

de éxito. 

Se tiene que reconocer, sin embargo que todos los modelos relacionados con variables psicológicas 

tienen sus limites ya que el hombre no es siempre racional, aunque generalmente supongamos que lo 

es, además no hay dos hombres iguales. y por esta razón las generalizaciones tienen solamente 

validez limitada. Dentro de este contexto se pueden tipificar algunas caracterlsticas especificas por las 

cuales las predicciones de la aplicación de un modelo pueden resultar erróneas. 

En cuanto a los modelos del comportamiento del consumidor presentados, sólo el modelo Howard·Sheth ha 

sido sujetado a más de un minimo de riesgo sistemático. Según Shiffman (1991 l, el modelo de F.ngel·Kollar . .. 
Blackwell ha recibido sólo pruebas modestas en pequefta escala, en tanto que el modelo de Nicosia y el 

modelo de procesamiento de información de Beuman no han sido del todo probados. 

Es probable que los modelos arT'4llios del comportamiento del consumidor reciban una atención pertódica 

porque sirven para articular lo que se sabe acerca de los consum'dores y sus procesos de elección, y porque 

proporcionan un marco de referencia o un punto de partida para proyectos más modestos de investigación 

del consumidor. 
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-9- MElODO-9-

6.1 OBJETIVO 

Conocer el efecto d~ c~sulas informativas correctivas que pretenden concientizar a los j6venes acerca 

de las estrategias uIIlizadas por la Mercadotecnia en la elaboraci6n de mensajes publicitarios, con el fin 

de obtener un cambio de actitud hacia la publicidad y fomentar una educaci6n de consumo. 

6.2 JUSTIFICACION 
El principal interés es realizar una intervenci6n psicol6gica en el área de la Mercadotecnia Social. en 

particular en la publicidad por televisi6n con la finalidad de fomentar la educaci6n de consumo en la 

sociedad mexicana a través de un cambio actitudinal. 

Debido a la existencia de áreas enfocadas a la creaci6n de mensajes publicitariOS -Mercadolecnia. 

Psicologla, Comunicaci6n y Diseno entre otras- es necesario que éstas trabajen interdisciplinariamente 

aportando, cada una de ellas, los atributos que promuevan medidas efectivas para el bienestar social. 

Es asl como la Psicologla juega un papel muy importante, ya que es una ciencia que estudia la gran 

diversidad de conductas del hombre, y entre ellas la conducta de consumo. Por esta razón se 

considera importante que el psic610go utilice sus recursos profesionales para hacer consciente a la 

sociedad de la relaci6n que existe entre sus necesidades y sus decisiones de compra, procurando asi. 

el cuidado del gasto familiar y por lo tanto, elevar el nivel de vida de la población. 

A pesar de mencionar la relevancia de la Psicologia dentro de este campo de acci6n, es necesario 

senalar que existe muy poca investigaci6n que involucre las aportaciones que los psicólogos pueden 

proporcionar d~~.I~ lormación profesional con la cual podrla abrirse un campo mas para la disciplina. 

Es probable que los resultados que surjan de la presente investigaci6n permitan la planeación de una 

campana publicitaria que fomente la educación de consumo a través de los elementos psicológicos 

mas significativos para penetrar efectivamente a través de un medio tan importante como lo es la 

televisión. 
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Finalmente. es indispensable realizar estudios e investigaciones de los medios masivos de 

comunlcaci6n que nos pennilan entrever a corto. mediano y largo plazo. las ventajas y recursos de los 

mismos medios. en beneficio de la sociedad. ya sea a nivel de educación. información o 

entretenimiento. 

6.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
¿Existen diferencias entre las actitudes presentadas por los televidentes j6venes que recibieron 

Información acerca de las estrategias que se manejan en los mensajes publicitariOS mediante capsulas 

informativas y los televidentes que no la recibieron? 

6.4 PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS 
HIPOTESIS CONCEPTUAl 

Es posible que a través del proceso de inoculación ante la persuasión se adquiera resistencia ante la 

comunicación persuasiva. es decir, si a los consumidores se les entrenan habilidades criticas que les 

permitan identificar las estrategias publicitarias para cambiar su actitud hacia la publicidad (Me. Guire. 

1964) 

HIPOTESIS DE TRABAJO 

Existen diferencias entre las puntuaciones obtenidas en la escala de Actitudes hacia la Publicidad entre 

los jóvenes que fueron expuestos a la Publicidad COl)'ectiva e información acerca de las estrategias 

utilizadas en los mensajes publicitariOS y los jóvenes que no la recibieron. 

HIPOTESIS ESTADISTICAS 

H.: No existen diferencias estadisticamente significativas (p<O.05) entre las actitudes haCia 1:1 

publicidad presentadas por los televidentes jóvenes que recibieron información acerca de las 

estrategias que se manejan en los mensajes publicitarios mediante cap sulas informativas y los 

televidentes que no la recibieron. 
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H,: Existen diferencias estadlsticamente significativas (p<O.05) entre las actitudes hacia la publicidad 

presentadas por los televidentes j6venes que recibieron infonnaci6n acerca de las estrategias que se 

manejan en los mensajes publicitarios mediante cépsulas Infonnativas y los televidentes que no la 

recibieron. 

6.5 DEFINICION DE VARIABLES 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

• Definición conceptual 

Cépsulas Infonnativas: Publicidad Correctiva elaborada con el propósito de desvanecer las 

impresiones erróneas creadas por la publicidad enganosa y ayudar a los consumidores a que tomen 

decisiones sobre productos con mayor inforJ:1aci6n (Shiffman, 1987) 

• Definición operacional 

Cápsulas infonnativas: Audiovisual con 72 diapositivas que contiene imégenes de publicidad impresa 

y un guión elaborado de acuerdo a las estrategias utilizadas en los mensajes publicitarios de acuerdo a 

los fundamentos teóricos sobre cambio de actitudes, publicidad correctiva y reglamentos que rigen la 

publicidad en México con duración de 20 minutos. 

VARIABLE DEPENDIENTE 

• Definición conceptual 

Actitud hacia la Publicidad: Evaluación pOSitiva o negativa que realiza un consumidro de las 

capacidades que posee una alternativa para atisfacer sus requisitos de compra y consumo (Block y 

Roering, 1976). 

• Definición operacional 

Actitud hacia la Publicidad: Puntuación obtenida en el instrumento construido para los fines de la 

investigación denominado Escala de Actitud hacia la Publicidad. 
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6.6 CARACTERISTICAS DE LOS SUJETOS 
Los sujetos de la poblacl6n que Ingresaron a la muestra pertenecen a una escuela privada de 

educaci6n media superior del Olsbito Federal. La muestra estuvo integrada por 109 estudiantes con un 

rango de edad de 14-17 anos(X=15 anos); 50 hombres y 59 mujeres. y una escolaridad promedia de 10 

anos equlvalenle al 5" ano de Preparatoria, de nivel socloecon6mico medio-a1to. 

6.7 MUESTREO 
8 muestreo fue acciden1al de tipo no probabtllstico ya que la selecci6n de los sujetos participantes 

estuvo delenninada por la autorizaci6n del Director del Colegio. 

El t01al de la pOblaci6n (n=109) fue distribuido a cada grupo por los investigadores. igualando 

caracterlsticas (constancia de condiciones) como son: edad. sexo, nivel escolar, y nivel 

socioecon6mico. 

6.8 TIPO DE ESTUDIO 
Se trata de un estudio experimen1al 

6.9 DISEÑO DE INVESTIGACION 

Diseno antes y después con grupo control y experimen1al de sujetos igualados. 

Grupo control 

Grupo experimental 

donde: 

V, = Pretest 

V, = Postest 

v, ------ V2 

V, --- X --- V2 

X = Tratamiento experimental (cápsulas infoilnativas) 

._-----------_.-.. __ .. __ ......... . 
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ANTES 

DESPUI:S 

Se espera que: 

EXPERIMENTAl 

1 

3 

1~3 

2=4 
1 = 2 
3.,4 

6.10 INSTRUMENTO DE MEDICION 

METODO 

COr,'TROl 

2 

4 

Para los fines de esta investigaci6n se construyO una escala tipo Likert con cuatro opciones de 

respuesta integrada por reactivos que evaluaban: 

al Aspectos personales y socioeconómicos: edad, sexo, estudios terminados. 
bl Reactivos acerca del consumo de bebidas alcohólicas. 
cl Actitudes hacia el mensaje publicitario 
dl Opiniones acerca del producto anunciado 
el Efectos de la estructura del comercial. 

Se realizaron pruebas t para determinar la discriminación de 76 reactivos, de los cuales se eliminaron 

46 reactivos del cuestionario original, los 30 reactivos restantes fueron procesados a través de un 

analisis factorial tipo PC con rotación varimax, dado que era la que mostraba la estructura conceptual 

mas clara para constatar la validez de constructo. 
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Se eliminaron en este an~sis 10 reactivos más por no tener pesos factoriales allos, quedando 

finalmente 20 reactivos, 

Para la constitución final de las dimensiones se eligieron los reactivos con cargas mayores o iguales a 

:!: 0.30. Se pudo ver que varios reactivos cargaban en más de un factor con pesos similares por lo que 

se decidió asignarlos en aquél donde la carga factorial fuera mayor y la congruencia conceplualla mas 

adecuada. De esta forma quedaron seis factores con autovalores superiores al, que explican 

(después de la rotación) el 46.3% de la varianza total de la prueba como lo muestra la siguiente tabla: 

FACTORES CON VAlORES EIGEN MAYORES Al 

Esta escala se denominó 'Actitudes hacia la Publicidad' y finalmente qued6 constituida por 40 

reactivos, 20 de los cuales fueron integrados al instrumento ya que se carecla de reactivos suficientes 

para construir pruebas paralelas que evitaran el recuerdo de los reactivos. Los 20 reactivos Que 

conformaron la escala se agruparon en 6 factores. a saber: 

estan 

cuando lo 051684 

I I ' 



que tomo 

• de las recomendaciones acerca de la salud que se presentan 

que consuma por un 

bebida por medio de la publicidad. se me 

en los comerciales me ayuda a conocer los 

La mayoria de los mensajes me proporciona la información necesaria del producto 
para poder escoger mejor entre las dilerentes marcas 
Conozco las semejanzas y diferencias que existen entre las bebidas gracias a la 

publicidad. 
Todas las bebidas quitan la sed. 

• Punluación invertida 

MEraDO 

0.63074 

0.41513 

0.50005 

0.78627 

0.49687 

-_._--------._------._ .. _--.. _-_._._- - .. __ . 
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MErODO 

Asi se puede observar que ,los reactivos del factor 1 representan aspectos de la publicidad que afectan 

directamente la condu~ o estad~ de'éninio del consumidor; los del factor 11 incluyen cuestiones sobre 

salud y ecologia: los 'd~lf~ IIf~¡¡~¡an;~~~~giaS pUbncitarlas con relaci6n a la credibilidad de la 
, " " •• !\ .;." "'" ' .', 

fuente; los del factor ,IV, esttl enfocados a las estrategias publicitarias relacionadas con aspectos 

sensoperceptuales; los' d~¡ factOr" sé enc~entran relacionados con aspectos inherentes a la influencia 
. ''o', " " . . . 

que ejerce el medio sociiil sobre 'lasÍleclsiones de' consumo; por último los reactivos del factor VI 

contienen puntos de info~aci6n que Son proporcionados por la publicidad. 

CONFIABillDAD 

Se utiliz6 el an~lisis estadistico Alpha de Cronbach para cada factor y para la escala final con el 

prop6sito de probar la consistencia Interna (alpha = 0.7206). 

INDICE DE CONFIABllIDAD PARA CADA FACTOR 

.. 

6.11 PROCEDIMIENTO 
ESTUDIO EXPLORATORIO 

Se analizaron cinco comerciales bajo la técnica de An~lisis de contenido de una misma categoria de 

productos adecuados al público objetivo. elegidos arbitrariamente por los investigadores considerando 

como criterio que se tratase de publicidad de bebidas, (Se anexan cuadros sinópticos que contienen el 

Análisis de Conlenido de los anuncios utilizados en esta investigación) 

Se realizaron 3 sesiones con grupos focales. cada uno de ellos con una n= lOen los que se le s 

cuestionó por medio de preguntas abiertas acerca de las estralegias publicilarias que identifican 

comúnmente en la publicidad. actitudes (afectivo. cognoscitivo. y e.onductual) adema s de elementos 



METODO 
..... ' ',0'1" 

'.,' 

perceptuales que atralan .I~. ~néi6ii haci~ el';'ensaje y conocimiento de leyes que regulan la 
• • " . ,'" ." , :-.1 .. ' .. '\' ,,:', '.: . ", ,',. ":" . 

publicidad. Las respuestas obtenidas ayudaron a la elaboraci6n de un instrumento sometido a un 

estudio piloto (n=100j con estudi~n~~d¿ iil'¡~1 bachillerato con la· finalidad de adecuar los reactivos 

para su mejor comprensiÓn; ·aslcomO para obtener lavalldacl6n de constructo y determinar la 

confiabmdad del mIsmo. . .. 
. ,.... . 

1" ',',' , ",. o'.:', .. " 
, 1',' 

Una vez corregido el instrumento se procedi6 a distribuir a los sujetos de acuerdo a las caracteristicas 

antes senaladas (edad, sexo, nivel escolar, y nivel socioecon6mico), con el fin de hacer grupos 

homogéneos que permitieran la comparaci6n de los datos. 

GRUPO EXPERIMENTAL 

Los estudiantes fueron sometidos a la condicl6n experimental en un aula del Colegio Madrid (México. 

D.F.) en la que se les proyectaron los 5 comerciales de bebidas alcohólicas; posteriormente. se les 

administr6 un instrumento (pretest), en el que todos los reactivos de actitud estaban medidos usando la 

técnica Likert con cuatro opciones de respuesta. En las Instrucciones se enfatizaban que no existian 

respuestas buenas ni malas y que interesaba conocer sus opiniones personales en relación a la 

publicidad. Los reactivos del instrumento (ver anexo) se distribuyeron aleatoriamente tanto en su 

orden como su dirección para medir la actitud. 

Pasados 30 dias se les sometió a una intervención por medio de cápsulas informativas a través de 72 

diapOSitivas y una cinta de audio. de una duración aproximada de 20 minutos en la que se analizaban 

productos diferentes a las bebidas no alcohólicas de acuerdo a un guión disenado con base a la 

literatura revisada; posteriormente se les volvió a presentar los comerciales y se les solicitó que 

contestaran el cuestionario antes senalado (postest). El grupo experimental estuvo conformado por 57 

estudiantes. 

GRUPO CONTROL 

N grupo control se le aplicó un pretest después de habérseles proyectado los 5 comerciales 

seleccionados con anterioridad. Transcurridos 30 dias se les presentaron los comerciales para que 

nuevamente contestaran el instrumento (postest). 

-------_._ •.. _-------- ---.---_ .. 
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6.12 ANALlSIS ESTADISTlCO . 

• Se aplicó un aniMisis de frecuencias para aquellos reactivos que median aspectos personales y 

socioeconómIcos asl como de consumo de bebidas alcohólicas. 

• Se aplicó una t de Student para muestras relacionadas con el fin de encontrar diferencias entre los 

resultados del pretest y el postesl 

• Se aplicó una ANOVA (Anc\lisls de Varianza) con el fin de encontrar diferencias entre ambos 

grupos, debidas a la exposición de las c~psulas Informativas y el efecto de la premedici6n. 

• Se aplicó un an~lisis Adicional t de Student para muestras relacionadas entre los reactivos del 

instrumento con el objeto de identificar diferencias debidas a la exposición de cápsulas 

informativas. 
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RESULTADOS 

., .' 

~ RESU~ TADOS ~ 
, . 

8 an~lisis de los datos tuvo un componente descriptivo y un componente analitico o prueba de 

hip6tesis. 8 primer anMlsis se hizo a partir de las frecuencias simples y porcentajes, se realizaron los 

cruces de las distintas variables para observar su comportamiento. En la prueba de hip6tesis se 

realizaron diferentes tratamientos estadisticos para determinar las diferencias entre pretest y postes!. 

se utiliz61a prueba T de Student para muestras relacionadas; mientras que para analizar las diferencias 

entre el grupo control y el grupo experimental se utiliz6 un Análisis de Varianza (ANOVA), con la 

finalidad de determinar si el cambio de actitud se debi6 a la exposici6n de las cápsulas informativas. el 

efecto de la premedici6n, o bien, a su interacci6n. El manejo de los datos se lIev6 a cabo a través del 

Paquete Estadistico Aplicado a las Ciencias Sociales (SPSSI PC). 

7.1 CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS DE LA MUESTRA. 

La distribuci6n por sexo de la muestra es relativamente equitativa (46.8% pertenece al género 

masculino y 53.2% al femenino); el 61.5% de los estudiantes tiene 15 anos de edad. y el 100% de la 

poblaci6n es menor. de edad; asimismo se encuentran estudiando el primer ano de Preparatoria y 

pertenecen a un nivel socioecon6mico medio-alto. 

Gráfica 1. Distribución de la muestra por género. 

47'10 

53% 

IilHOMBRES 

• MUJERES 
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7.2 PREVALENCIA DEL CONSUMO DE BEBIDAS ALCOHOLlCAS 

El 92% de los estudiantes entrevistados reportó consumir bebidas alcohólicas, el 7% expresó no 

consumirlas y el1 % restante no contestó el reactivo. 

Gráfica 2. Prevalencia de consumo 

. rel. 1'1. 

92% 

OCONSUMO 

ID NO CONSUMO 

• NO CONTESTO 

En cuanto a la frecuencia de consumo de bebidas alcohólicas, ésta se distribuyó de la siguiente 

manera: 

Nunca 
Cinco a diez veces al año 
Una vez al mes 
Una vez a la semana 
Dos a tres veces a la semana 
Diario 

Gráfica 3. Frecuencia de consumo 
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, . 

Los integrantes de la muestra manifestaron que su consumo de bebidas se dislribula de la siguiente 
, , 

manera: 

Gráfica 4. Consumo de bebidas alcohólicas 
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Siendo las bebidas mas consumidas: cerveza (84.4%), vino de mesa (67.9%) y tequila (66.1 %); Y las 

de menor incidencia de consumo brandy (29.4%), licor (39.4) y whisky (30.3%). 
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".,', . " 

7.3 RELACION ENTRE LA EXPOSICION DE CAPSULAS INFORMATIVAS 

y ACTITUD HACIA LA PUBLICIDAD 

• Con el prop6sito de Identificar el impacto de la exposici6n de cápsulas infoonativas se aplicó el 

procedimiento estadlstico T de Student para muestras relacionadas en cada uno de los factores 

que componlan el Instrumento. manipulando la variable intervenci6n. No se encontraron diferencias 

estadisticarnente significativas (p<O.OS) en ninguno de los seis factores. Los resultados se 

muestran a continuaci6n: 

GRUPO CONTROL 

GRUPO EXPERiMENTAL 

No obstante. se observa una ligera tendencia al cambio de actitud por parte del Grupo Experimental 

l' . 
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Gráfica 5. Factor l. t-Student 
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Gráfica 7. Factor Uf. t-Student . .. . 
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Gráfica 8. Factor IV t-Student 
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Grtllica 9. Factor V. '-Studen! 
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Gráfica 10. Factor VI. !-Stuc!en! 
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RESULTADOS 

" .' . , . 
• Con la finalidad d~:~ncontr~;: dif~rencias entre los grupos debidas a la exposici6n de las cap sulas 

. . -', ;, ,.' ',J., '\ ',~ " " , 

infoonativas, o bien; al efecto de ia premedici6n se aplic6 un Analisis de Varianza para cada factor. 
. '~", .:.' i,':'::,' ':, 'r '.:' , ' 

" ", 
." ;:':::',¡ . 

Los resultados se muestran a continuaci6n: 

... , " ' , " .. . ' . .. : " . . ' .: . . 
. . ... : :' -: :: 

. , .. . . . . 
1. Aceptaci6n 2.049 .154 

TIempo .002 .964 

11. Visi6n ecol6gica Intervenci6n 
TIempo 

111. 

IV. a las estrategias 11 

. Influencia social Intervenci6n .604 .432 
TIempo .908 .321 

TIempo .428 .514 

• Se encontraron diferencias estadisticamente significativas en el Factor de Informaci6n por efectos 

de la intervenci6n (capsulas infoonativas). 
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Factor 6: Informacl6n Intervenci6n por Tiempo' 
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La mayorfa de los mensajes me proporciona la información necesaria 

eXI!¡ten entre las bebidas gracias 

Grafica 11. Factor l. Analisjs de Varianza 
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Gráfica 12. factor 11. Análisis de Varianza 

Gráfica 13. Factor 111. Análisis de Varianza 
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Gráfica 14. Factor IV. Anflfisis de Varianza 
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Gráfica 15. Factor V. Análisis de Varianza 
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Gráfica 16. Factor VI. Anáflsis de varianza 
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• Debido a que se obtuvieron un gran número de datos en el proceso de investigación se optó por 

utilizar un análisis estadlstico adicional (T-Student para muestras relacionadas) para determinar 

diferencias existentes entre los reactivos que conformaron la escala de actitudes hacia la 

publicidad. 

Los reactivos que marcaron diferencias estadlsticamente significativas (p<.OS) con relación al 

tratamiento experimental se muestran a continuación. 
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DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS ENTRE REACTIVOS ANTES Y DESPUÉS 

. CON INTERVENCiÓN 
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elementos visuales en un 3.0702 
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2.4464 

en 
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RESULTADOS 
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DISCUSION y CONCLUSIONES 

~ DISCUSION y CONCLUSIONES ~ 

De las seis hipótesis estadlsticas que resultan en virtud de las seis dimensiones que midió, el 

instrumento en el estudio realizado solamente se encontraron diferencias estadisticamente significativas 

(p < 0.05) en el factor VI (Información). Sin embargo los resultados muestran una tendencia hacia el 

cambio de actitud. A este respecto se explican a continuación con mayor detenimiento cada uno de los 

factores a manera de interpretación: 

1. Para la primera dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran la 

aceptación total de la publicidad debido a la exposición de las cápsulas informativas. No obstante. 

se observó una tendencia en las puntuaciones que sugiere que los consumidores jóvenes tomaron 

mayor conciencia de las estrategias que se utilizan en los mensajes publicilarios, particularmente. 

sobre aquéllas que modifican su propia conducta y su estado de ánimo. Lo anterior indica que los 

jóvenes después de la intervención aceptaron sentir bienestar al consumir bebidas que las 

personas de su medio acostumbran; asimismo hicieron patentes sus creencias acerca de lo 

entretenido que puede llegar a ser observar la publicidad. 

2. Para la segunda dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran una visión 

ecológica hacia la publicidad debido a la exposición de Cápsulas informativas. En este caso también 

se observó que los jóvenes consideran que existen mensajes que proporcionan recomendaciones 

relacionadas a la salud asl como a considerar criterios más objetivos (por ejemplo la presentación 

para su consumo) al elegir una bebida. 

3. Respecto a la tercera dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran una 

susceptibilidad a las estrategias 1 hacia la publicidad debido a la exposición de cápsulas 

informativas. Sin embargo, se muestra una ligera tendencia de los jóvenes a percatarse de las 

estrategias que se están utilizando en la publicidad en especifico las relacionadas con la 

credibilidad de la fuente por lo que manifestaron su preferencia a consumir bebidas anunCiadas por 

personajes famosos y aquellos que les transmitieran confianza. 

--------_._----_. __ .- ._--_. .. ... 
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4. En cuanto a ta cuarta dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran 

susceptibilidad a las estrategias 11 hacia la publicidad debido a la exposición de cápsulas 

infoonativas. A diferencia de los' otrOs factores, en este se mostró que las tendencias disminulan, 

es decir, los jóvenes le prestan menor Importancia a los' elementos sensoperceptuales del 

comercial, asl como al estado de ánimo que presentan los protagonistas de los mensajes; sin 

embargo, existieron resultados contradictorios, particulaonente con uno de los reactivos que 

integran este factor el cual hace referencia a la credibilidad de la fuente. Por tal motivo se 

considera que la interpretación de este factor puede resultar ambigua o dudosa. 

5. Por lo que toca a ta quinta dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran 

Influencia Social debido a la expoSición de cápsulas infoonativas. No obstante se observa una 

te:ldencia a que los jóvenes se perciban como menos susceptibles a la influencia social ejercida por 

sus familias: esto se puede atribuir a que atraviesan una etapa en la buscan cierta independencia 

asi como identidad con personas similares en edad, gustos, preferencias, creencias. etc. 

6. Por último, respecto a la sexta dimensión evaluada, existieron diferencias estadisticamente 

significativas (p. < 0.05) entre las actitudes que involucran Infoonación debido a la exposición de 

cápsulas infoonativas. A este respecto. los sujetos que fueron sometidos al tratamiento 

experimental refirieron que la publicidad puede ser una fuente de infoonación útil para conocer las 

diferencias y semejanzas de los productos y, por tanto, poder realizar una mejor elección de 

compra. 

Con relación a la Hipótesis Conceptual que se manejó en está investigación, misma que hace referencia 

a los postulados de McGuire (1964) acerca del proceso de "inoculación". se observó que es factible 

entrenar a los consumidores en habilidades criticas que les permitan identificar las estrategias que 

utilizan los mercadólogos para la elaboración de su publicidad; no obstante. es importante tomar en 

cuenta la manera en que se implementa la intervención para que. primeramente se dé el cambio de 

actitud y. posterionmente. sea posible trasladarla a conductas cotidianas de elección de compra. 

¡ :·1 
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Si se considera que aún conl~s 'limila~iones que presentó la inlervención del presente estudio, 

existieron tendencias' importantes en lasactitu'des de' los jóvenes; es probable que al reatizar 

intervenciones continuas, a manera de' reforzar las habilidades, asl como et conocimiento de ta 

existencia de otras fuentes de información de consumo y de los conceptos Msicos nutricionales que 

manejan, se facilitaria el cambio de actitud debido a que se dotarla a los individuos de argumentos más 

integrales para sustentar sus decisiones de consumo, y en una visión m~s ambiciosa, su conducta de 

compra. 

Como se ha observado a lo largo de la Investigación documental acerca de los factores psicológicos 

relacionados a la publicidad, en estos últimos anos el objetivo actual de ésta ha consistido en otorgar 

un significado a las marcas m~s que el anunciar las características de los productos, dicho fenómeno ha 

provocado una notable separación entre la marca y el producto que se anuncia. Debido al aumento de 

la competencia entre marcas se ha vuelto cada vez m~s dificil identificar las ventajas det producto: 

asimismo, la sociedad parece necesitar en menor grado las caracteríslicas reales del producto que el 

significado asignado a la marca. 

La imagen de la marca provee a los jóvenes una forma de sentirse identificados con su grupo Sin 

embargo, suelen ser juzgados por querer adoptar dichas im~genes pasando por alto la carencia que 

comúnmente experimentan at no contar con recursos para poder prescindir de la adopción de esta 

imagen, recursos que les permitan sentirse participes e importantes en el medio en el que se 

desenvuetven. Por lo que tas actitudes favorables que los jóvenes tienen hacia la publicidad les 

proporcionan un nivet de satisfacción, ya que tos dotan de pautas de comportamiento que les permiten 

protegerse de la amenaza de reconocer sus limitaciones, en otras palabras, las actitudes cumplen con 

su función como defensoras del yo (Katz, 1977). Del mismo modo ayudan a expresar los valores que 

son congruentes con su persona fortateciendo también su autoimagen. 

De esta forma. la marca pasa a desempeñar una función que va mucho mas alla de su papel 

estrictamente comercial. Adherirse a una marca no es sólo expresar la preferenCia haCia un lipo de 

producto en lugar de otro: es adherirse a la vez a una determinada ideologia. pall,cipar en todo un aSido 

de ser o de sentir respecto del cuál la marca es solamente un medio, 
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Cabe mencionar, que los jóvenes' tienden a evaluar negativamente los efectos sociales hacia la 

publicidad; sin embargo, juzgan ¡j los demAs como mAs susceptibles que ellos mismos. Reid y Soley 

(1982) encuentran resultados similares 'en una pÓblación general, Inclusive estos mismos investigadores 

en 1982, al igual que Sandage y leckenby (1980) hacen una distinción entre los factores que explican 

los usos personales y la utilidad de la publicidad de aquellos que reflejan las percepciones que los 

consumidores tienen hacia efectos sociales y culturales de la publicidad. Encontraron que las personas 

tienden a separar los reactivos que son personales y auto-reflexivos de aquellos' generalizados y 

proyectivos de otros. A pesar de que la gente puede tener una actitud global hacia la publicidad, 

existen también diferencias importantes entre las creencias personales y las actitudes que los individuos 

tienen hacia los efectos sociales de la publicidad. 

Por tal motivo, es necesario crear consciencia en las personas acerca del impacto que la publicidad 

tiene sobre su propia conducta para que puedan observarta como un fenómeno que les compete y que 

afecta sus decisiones de compra. 

Cambiar una actitud no es del todo fácil ya que implica motivos, valores, estilos de vida. personalidad e 

influencias sociales tales como la cultura, los grupos de referencia y la familia; lo que proporciona a las 

personas consistencia y estabilidad en las percepciones que poseen de su entorno. A este respecto, se 

diria que la actitud cumple con su función cognoscitiva puesto que proporciona un marco de referencia 

estable para comprender y adaptarse al exterior. por lo que los consumidores realizan un proceso de 

solución rutinaria (Engell y Kollal, 1978) ya que no son capaces, o bien, no e3tán dispuestos a 

comprometerse en una solución racional de problemas cada vez que tienen que adoptar una decisión 

de compra. En relación con esto, Katona (1977) sostiene que en lugar de una conducta de resolución 

de problemas, los consumidores cuando lienen que realizar una nueva compra, simplemente repiten la 

úllima conducta habitual exitosa. 

Por otra parte, hay que considerar que la publicidad televisiva a diferencia de otros medio sociales tiene 

la caracteristica de poseer un alto grado de libertad para poder expresar a través de ella: deseos. 

suerios y fantasias, sin ser en su mayoria limitadas. En este sentido, la Psicologia Jebe mostrar mayor 

inlerés sobre la importancia que tiene el impacto visual dentro de cada uno de lus mensajes. asi como 

I ~ (1 



DISCUSION y CONCLUSIONES 

de las intenciones finales de los' anunciantes. Cada vez es más dificil para los creativos de la publiCidad 

sobresalir sobre todos 10~ 'q¡j~ están a su álrededor, considerando que el ambiente se encuentra 

sumamente saturado de"imá"!Í~~es"y que deben proporcionar al 'consumidor objetivo' una imagen 

atractiva que al mismo tiempo, le remita 'una sensación o sentimiento conocido para que lo asocie con 

un producto y su marca. 

Asimismo, es necesario que las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor abarquen los 

aspectos e influencias sociales, económicas, culturales y psicológicas que afectan a las creencias, 

actitudes y decisiones de compra; debido a que la complejidad de los patrones modernos de consumo 

demanda un entendimiento más sofisticado; las explicaciones basadas sólo en una teoria resultan, en 

esla época, inadecuadas. Otras disciplinas· como la Sociologia, Antropologia, Diseño, Comunicación, 

Mercadotecnia· ofrecen conocimientos valiosos acerca de la conducta de compra. 

Una de las aportaCiones con mayor trascendencia de esta investigación. se encuentra en el campo de 

la Mercadotecnia Social ya que el profesional de esta area puede tomar en cuenta de que forma las 

estrategias que utiliza en sus anuncios estan impactando al públiCO objetivo, y así modificar o continuar 

sus intervenciones dentro del diseño de sus Campañas Publicitarias. 

Aunado a lo anterior, es preciso que. para atraer la atención del espectador. se familiarice con los 

recursos gráficos, técnicos y artísticos. pero también que considere los aspectos psicológicos que se 

emplean en' su creación para que sus mensajes no sean obra de la casualidad y que, más allá de 

capturar la atención del consumidor. colaboren en la educación de los telespectadores en cuanto a la 

apreciación de las caracteristicas artislicas e informativas del mensaje. 

Cabe mencionar que la mayor parte de la investigación realizada en publicidad correctiva, en su 

mayoría, ha sido elaborada por profesionistas en mercadotecnia; sin embargo, consideramos que los 

conocimientos que posee el psicólogo como resultado de su formación profesional pueden ser utilizados 

en la creación de mensajes que favorezcan el bienestar social a traves del manelO de estimulos 

auditivos y visuales Si asi fuera, su labor haria preciso un distanciamiento del propósito inicial de 

persuasión para la compra que maneja un publicista. La inlervención que realizan los mercadólogos 

pretende conocer las actitudes de cada segmento de la población, mientras que la intervenclon 

I ." , . 



DISCUSION y CONCLUSIONES 

" 

psicológica se enfoca fundamentalmente a 'la' Implementación de intervenciones destinadas a 

determinar el tipo de instrucción y los lineamienios que ésta debe seguir para lograr un cambio 

actitudinal y fomentar una' educación de consumó::': ,:. 
• ."., •• -',1 ,", ,' •• , • 

. .. . : ....... : ,), ,"' 

Es posible asentar que dentro de las' recomendaciones proporcionadas por diversas instituciones 

mexicanas cuyo objetivo es promover la educación (por ejemplo la Procuradurla General del 

Consumidor, la Secretaria de Educación Pública, la Secretaria de Salud,,,,) es evidente la carencia de 

información sobre conceptos básicos manejados en su publicidad, Tal es el caso de la lectura de los 

valores nutricionales contenidos en las etiquetas de los productos, ya que en la mayorla de los casos la 

población que accede a ellas presenta dificultades para comprender los significados relacionados con la 

nutrición, cuántos de los mexicanos conocen lo qué es un carbohidrato, para qué sirve el sodio o el 

potasio, o los diversos compuestos qulmicos que integran la dieta diaria de un individuo, 

Del mismo modo, es evidente la deficienciaq de habilidades críticas en la población mexicana lo cual no 

es consecuencia única del desarrollo publicitario, sino de carencias sociales, económicas y psicológicas 

importantes que empiezan desde los núcleos más básicos de la sociedad. 

Para finalizar. debemos remarcar la necesidad de realizar todavia mucho más investigación psicológica 

sobre medios de comunicación en población mexicana, A este respecto, la publicidad correctiva no es 

particular de una área de estudio ya que como se planteó en ta justificación de la presente tesis, se 

requiere plantear una labor interdisciplinaria que permita considerar la aportación de cada una de las 

áreas para obtener un enfoque integral que fomente la educación de consumo. 

___ ••• _. _________________ •• __ •••• _ ••.• ___ •• __ • o" _____ '_0_, __ •••• '. __ .,_ ••• , ___ , ___ ,_ • _"_" __ ••• 
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~ SUGERENCIAS Y LIMITACIONES ~ 

• Es probable que las intervenciones futuras en esta linea de investigación sean susceptibles de 

mejorar si se promueve una manera adecuada para tomar de decisiones de compra a través de 

hacer presente y consciente en los individuos, los efectos que la publicidad ejerce sobre su propia 

conducta cotidiana 

• Hay que recordar, que los estudios realizados en las últimas décadas sobre Publicidad Correctiva 

cuentan con un alto grado de artificialidad; es decir, distan de la situación real en que son 

presentados los anuncios en el medio televisivo. Sin embargo, si consideramos que para realizar 

una intervención introduciendo mensajes dentro del 'conglomerado publicitario' es indispensable 

contar con un sinnúmero de recursos tanto económicos, humanos y materiales, asi como solicitar 

autorización a las Instituciones pertinentes y enfrentarse a las campanas publicitarias cuyos 

mensajes serian cuestionados: ponerr al aire una intervención con tales caracterisitcas se vuelve 

sumamente costoso. 1.0 anterior, sugiere la necesidad de plantear y efectiar intervenciones a través 

de otros medios: por ejemplO, métodos de ensenanza tradicional, capacitaCión o entrenamiento en 

habilidades criticas dirigidas a fomentar la educación de consumo. 

• La presente investigación se centró en las variables psicológicas utilizadas con frecuencia en la 

elaboración de mensajes publiCitarios reportadas en la literatura, así como variables sociales 

sugeridas por diversos estudios realizados en publicidad correctiva (Anderson. Engledow y Becker 

1978), con el objetivo de modificar las actitudes que los jóvenes tienen hacia la publicidad de 

bebidas ya que dichas variables son consideradas como una parte fundamental dentro de la 

formación de una actitud. No obstante. se observó la necesidad de realizar un estudio más amplio 

que involucre variables que afecten a la economia: de tal forma que los consumidores puedan 

observar un efecto tangible en su propio gasto familiar. obteniendo asi. una mayor dotación de 

argumentos que les permitan "defenderse" ante la publicidad engaños.1 
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• Seria interesante conocer la opi~ióri ~1e 'los co~sumidores tienen acerca de las intervenciones de 

publicidad correctiva, con la' finalidad de elaborar mensajes persuasivos mejor dirigidos a la 

población objetivo; considerando sus aportaciones con relación al efecto que les produce estar 

sometidos a la condición experimental. 

• Siguiendo las recomendaciones de Pollay y Mitta1 (1973), se consideraron en el diseno de cápsulas 

informativas, diversas creencias acerca de la publicidad especifica, determinando un medio 

especifico de comunicación (televisión), asl como el tipo de producto (bebidas alcohólicas y no 

alcohólicas), fuentes de credibilidad empleadas en los mensajes (celebridades. expertos y hombre 

común), contraargumentos cognoscitivos y estrategias que utilizan los mercadólogos para el diseño 

de su publicidad. Sin embargo, tal como lo observaron Pollay y Mittal, se requiere que en los 

estudios subsecuentes sobre pUblicidad correctiva se utilicen muestras con mayor número de 

sujetos que sean representativas de la población. Asimismo. se sugiere utilizar reactivos que midan 

patrones caracteristicos de conducta, influencia de hijos a padres e intención de compra. 

• Se recomienda recurrir a diferentes procedimientos experimentales (técnicas para medir actitud 

como diferencial semántico; seguimientos)' que ayuden a evaluar el efecto de la intervención. 

además de la consistencia del cambio de actitud lograda a través de la inoculación. Una manera en 

que dicha consistencia podria ser probada. seria exponiendo a los sujetos a ·promociones 

irresistibles· y verificando el uso de sus habilidades criticas y si éstas les permiten o no. 

contraargumentar los supuestos de la publicidad. Asimismo. se sugiere ejercer un mayor control 

metodológico. particularmente, para evitar la deseabilidad social por parte de los participantes. 

• Tomando en cuenta que existen normas que regulan la publicidad. es necesario que éstas se 

cumplan con rigor. ya que en la gran mayoria de los casos son ignoradas en la elaboración de las 

campañas. Al respetar dichas regulaciones. con alta prObabilidad la publicidad podria llegar a 

convertise en un medio con fines educativos e informativos. sin que esto signifique dejar a un lado 

el propósito comercial para el cual fue creada. 

¡lrl 
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• No obstante. que el objetivó ,de la Presente'tesis se enfocó primordialmente al estudio de las 

actitudes hacia la publicidad,' se obÍUvieron ,'datos releva~tes acerca de la alta incidencia en el 
, .' :;, : /.< ;. ", ,:'" '. ,." ' 

consumo de bebidas alcohólicas por parte' de los jóvenes. A este respecto seria recomendable 
,: '.. 

considerar la magnitud y los efectos que dicha conducta tiene en la población. asl como establecer 
'. ", ',':,. . 

medidas preventivas y de soluCión' ante esía problemática. 
, ' '. " '-. ','.' 

• Finalmente. es indispensable mencionar que el planteamiento que hacen los mercadólogos en sus 

campanas publicitarias no es cuestión del azar. Existen detrás de ellas múltiples investigaciones de 

las distintas variables que Influyen en cada segmento de la población lo que hace evidente. Que 

tanto las actitudes, las creencias. los valores. el nivel educativo. en general, el ámbito social varia 

entre y dentro de los grupos. Por tal razón si la presente investigación. Que fue diseñada para 

jóvenes de ciertas caracterlsticas. se lleva a cabo con una muestra diferente. los resultados que 

arrojarla serian. muy probablemente. diferentes. 
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~ DISCUSION y CONCLUSIONES ~ 

De las seis hipólesis estadlsticas que resultan en virtud de las seis dimensiones que midió, el 

instrumento en el estudio realizado solamente se encontraron diferencias estadlsticamente significativas 

(p < 0.05) en el factor VI (Información). Sin embargo los resultados muestran una tendencia hacia el 

cambio de actitud. A este respecto se explican a continuación con mayor detenimiento cada uno de los 

factores a manera de interpretación: 

1. Para la primera dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran la 

aceptación total de la publicidad debido a la exposición de las cápsulas informativas. No obstante. 

se observó una tendencia en las puntuaciones que sugiere que los consumidores jóvenes tomaron 

mayor conciencia de las estrategias que se utilizan en los mensajes publicitarios, particularmente, 

sobre aquéllas que modifican su propia conducta y su estado de ánimo. Lo anterior indica que los 

jóvenes después de la intervención aceptaron sentir bienestar al consumir bebidas que las 

personas de su medio acostumbran; asimismo hicieron patentes sus creencias acerca de lo 

entretenido que puede llegar a ser observar la publicidad. 

2. Para la segunda dimensión. no existieron diferencias entre las actitudes que involucran una visión 

ecológica hacia la publicidad debido a la exposición de cápsulas informativas. En este caso también 

se observó que los jóvenes consideran que existen mensajes que proporcionan recomendaciones 

relacionadas a la salud asl como a considerar criterios más objetivos (por ejemplo la presentación 

para su consumo) al elegir una bebida. 

3. Respecto a la tercera dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran una 

susceptibilidad a las estrategias I hacia la publicidad debido a la exposición de cápsulas 

informativas. Sin embargo, se muestra una ligera tendencia de los jóvenes a percatarse de las 

estrategias que se están utilizando en ta publicidad en especifico las relacionadas con la 

credibilidad de la fuente por lo que manifestaron su preferencia a consumir bebidas anunciadas por 

personajes famosos y aquellos que les transmitieran confianza 

--------------_._----_.- ._--_ ..... 
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4. En cuanto a la cuarta dimensión, no existieron diferencias entre las actitudes que involucran 

susceptibilidad a las estrategias 11 hacia 'Ia publicidad debido a la exposición de cápsulas 

informativas. A diferencia de los' oíros faclores, en este se mostró que las tendencias disminuian. 

es decir, los jóvenes le prestan menor Importancia a los' elementos sensoperceptuales del 

comercial. asl como al estado de énimo que presentan los protagonistas de los mensajes; sin 

embargo, existieron resultados contradictorios, particularmente con uno de los reactivos que 

integran este factor el cual hace referencia a la credibilidad de la fuente. Por tal motivo se 

considera que la interpretación de este factor puede resultar ambigua o dudosa. 

5. Por lo que toca a la quinta dimensión. no existieron diferencias entre las actitudes que involucran 

Influencia Social debido a la exposición de cépsulas informativas. No obstante se observa una 

te:ldencia a que los j6venes se perciban como menos susceptibles a la influencia social ejercida por 

sus familias: esto se puede atribuir a que atraviesan una etapa en la buscan cierta independencia 

así como identidad con personas similares en edad, gustos, preferencias, creencias, etc. 

6. Por último, respecto a la sexta dimensi6n evaluada, existieron diferencias estadisticamente 

significativas (p. < 0.05) entre las actitudes que involucran Información debido a la exposición de 

capsulas informativas. A este respecto, los sujetos que fueron sometidos al tratamiento 

experimental refirieron que la publicidad puede ser una fuente de informaci6n útil para conocer las 

diferencias y semejanzas de los productos y, por tanto, poder realizar una mejor elección de 

compra. 

Con relación a la Hipótesis Conceptual que se manejó en esta investigación, misma que hace referencia 

a los postulados de McGuire (1964) acerca del proceso de "inoculación", se observó que es factible 

entrenar a los consumidores en habilidades criticas que les permitan identificar las estrategias que 

utilizan los mercadólogos para la elaboración de su publicidad; no obstante. es importante tomar en 

cuenta la manera en que se implementa la intervención para que. primeramente se dé el cambio de 

actitud y, posteriormente. sea posible trasladarla a conductas cotidianas de elección de compra. 
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Si se considera que aún con ¡as 'limita~ioriesque presentó la intervención del presente estudio. 

existieron tendencias importantes en las 'actitudes de' los jóvenes: es probable que al realizar 

intervenciones continuas, a manera ,de' reforzar las habilidades, asl como el conocimiento de la 

existencia de otras fuentes de información de consumo y de los conceptos b~sicos nutricionales que 

manejan, se facilitaria el cambio de actitud debido a que se dotarla a los individuos de argumentos mas 

integrales para sustentar sus decisiones de consumo, y en una visión más ambiciosa. su conducta de 

compra. 

Como se ha observado a lo largo de la Investigación documental acerca de los factores psicológicos 

relacionados a la publicidad. en estos últimos años el objetivo actual de ésta ha consistido en otorgar 

un significado a las marcas más que el anunciar las caracterlsticas de los productos. dicho fenómeno ha 

provocado una notable separación entre la marca y el producto que se anuncia. Debido al aumento de 

la competencia entre marcas se ha vuelto cada vez más dificil identificar las venlajas del producto; 

asimismo. la sociedad parece necesitar en menor grado las características reales del producto que el 

significado asignado a la marca. 

La imagen de la marca provee a los jóvenes una forma de sentirse identificados con su grupo. Sin 

embargo. suelen ser juzgados por querer adoptar dichas imágenes pasando por alto la carencia que 

comúnmente experimentan al no contar con recursos para poder prescindir de la adopción de esta 

imagen. recursos que les permitan sentirse participes e importantes en el medio en el que se 

desenvuelven, Por lo que las actitudes favorables que los jóvenes tienen hacia la publicidad les 

proporcionan un nivel de satisfacción. ya que los dotan de pautas de comportamiento que les permiten 

protegerse de la amenaza de reconocer sus timitaciones. en otras palabras. las actitudes cumpten con 

su lunción como defensoras del yo (Katz. 1977). Del mismo modo ayudan a expresar los valores que 

son congruentes con su persona fortaleciendo también su autoimagen, 

De esta forma, la marca pasa a desempeñar una función que va mucho más altá de su papel 

estrictamente comercial. Adherirse a una marca no es sólo expresar ta prelerencla haCia un tipO de 

producto en lugar de otro; es adherirse a ta vez a una determinada ideotogia. pallicipar en todo UI1 eSlllo 

de ser o de sentir respecto del cuál la marca es sotamente un medio. 
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Cabe mencionar, que los jóvenes 'tienden a evaluar negativamente los efectos sociales hacia la 

publicidad; sin embargo, juzgan á los demAs como más susceptibles que ellos mismos. Reid y Soley 

(1982) encuentran resultados similares~n u~a' población general, inclusive estos mismos investigadores 

en 1982, al igual que Sandage y Leckenby (1980) hacen una distinción entre los factores que explican 

los usos personales y la utilidad de la publicidad de aquellos que reflejan las percepciones que los 

consumidores tienen hacia efectos sociales y culturales de la publicidad. Encontraron que las personas 

tienden a separar los reactivos que son personales y auto-reflexivos de aquellos' generalizados y 

proyectivos de otros. A pesar de que la gente puede tener una actitud global hacia la publicidad, 

existen también diferencias importantes entre las creencias personales y las actitudes que los individuos 

tienen hacia los efectos sociales de la publicidad. 

Por tal motivo, es necesario crear consciencia en las personas acerca del impacto que la publicidad 

tiene sobre su propia conducta para que puedan observarla como un fenómeno que les compete y que 

afecta sus decisiones de compra. 

Cambiar una actitud no es del todo facil ya que implica motivos, valores. estilos de vida, personalidad e 

influencias sociales tales como la cultura, los grupos de referencia y la familia; lo que proporciona a las 

personas consistencia y estabilidad en las percepciones que poseen de su entorno. A este respecto. se 

diria que la actitud cumple con su función cognoscitiva puesto que proporciona un marco de referencia 

estable para comprender y adaptarse al exterior. por lo que los consumidores realizan un proceso de 

solución rutinaria (Engell y Kollat. 1978) ya que no son capaces. o bien. no e3tan dispuestos a 

comprometerse en una solución racional de problemas cada vez que tienen que adoptar una decisión 

de compra. En relación con esto. Katona (1977) sostiene que en lugar de una conducta de resolución 

de problemas. los consumidores cuando tienen que realizar una nueva compra, simplemente repiten la 

última conducta habitual exitosa. 

Por otra parte. hay que considerar que la publicidad televisiva a diferencia de otros medio sociales tiene 

la caracteristica de poseer un alto grado de libertad para poder expresar a través de ella: deseos. 

suerios y fantasias, sin ser en su mayoria limitadas. En este sentido. la Psicologia Jebe mostrar mayor 

inlerés sobre la importancia que tiene el rmpacto visual dentro de cada uno de lus mensajes, asi r.omo 
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de las intenciones finales de los' anunciantes. Cada vez es más dificil para los creativos de la publicidad 

sobresalir sobre todos loS' qii~ .. están a su. álredédor, considerando que el ambiente se encuentra 

sumamente saturado deim~g~~es,'.Y que debén proporcionar al 'consumidor objetivo' una imagen 

atractiva que al mismo tiempo, le remita una 'sensaci6n o sentimiento conocido para que lo asocie con 

un producto y su marca. 

Asimismo, es necesario que las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor abarquen los 

aspectos e influencias sociales, econ6micas, culturales y psicológicas que afectan a las creencias, 

actitudes y decisiones de compra; debido a que la complejidad de los patrones modernos de consumo 

demanda un entendimiento más sofisticado; las explicaciones basadas s610 en una teoria resultan, en 

esta época, inadecuadas. Otras disciplinas· como la Sociologia, Antropologia, Diseño, Comunicación, 

Mercadotecnia· ofrecen conocimientos valiosos acerca de la conducta de compra. 

Una de las aportaciones con mayor trascendencia de esta investigación, se encuentra en el campo de 

la Mercadotecnia Social ya que el profesional de esta área puede tomar en cuenta de que forma las 

estralegias que utiliza en sus anuncios están impactando al público objetivo. y asi modificar o continuar 

sus intervenciones dentro del diseño de sus Campañas Publicitarias. 

Aunado a lo anterior, es preciso que, para atraer la alención del espectador, se familiarice con los 

recursos gráficos, técnicos y artisticos, pero también que considere los aspectos psicológicos que se 

emplean en'su creación para que sus mensajes no sean obra de la casualidad y que, más allá de 

capturar la alención del consumidor, colaboren en la educación de los telespectadores en cuanto a la 

apreciación de las caracteristicas artisticas e informativas del mensaje. 

Cabe mencionar que la mayor parte de la investigación realizada en publicidad correctiva, en su 

mayoria, ha sido elaborada por profesionistas en mercadotecnia: sin embargo, consideramos Que los 

conocimientos Que posee el psicólogo como resultado de su formación profesional pueden ser utilizados 

en la creación de mensajes Que favorezcan el bienestar social a través del manelo de estimulas 

auditivos y visuales Si asi fuera, su labor haria preciso un distanciamiento del propósito inicial de 

persuasión para la compra Que maneja un publicisla. La inlervención Que realizan los mercadólogos 

pretende conocer las actitudes de cada segmento de la población, mientras Que la InterverlCloll 

I ." , . 
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" , 

,', . 
psicológica se enfoca' funda~entalmente a 'la' Implementación de intervenciones destinadas a 

, ".' 

determinar el tipo de instrucción y los lin~amienio~' que ésta debe seguir para lograr un cambio 

actitudinal y fomentar una'edútaciÓrí de consumo:;.' ,.',,' 
'. '" " ': :'".,;',,:' ,¡.',"',: . ' .. : " 

", . 

Es posible asentar que dentro de las' recomendaciones proporcionadas por diversas instituciones 

mexicanas cuyo objetivo es promover la educación (por ejemplo la Procuradurla General del 

Consumidor, la Secretaria de Educación Pública, la Secretaria de Salud,,,,) es evidente la carencia de 

información sobre oonceptos Msioos manejados en su publicidad, Tal es el caso de la lectura de los 

valores nutricionales contenidos en las etiquetas de los productos, ya que en la mayorla de los casos la 

población que accede a ellas presenta dificultades para comprender los significados relacionados con la 

nutrición, cuántos de los mexicanos conocen lo qué es un carbohidrato, para qué sirve el sodio o el 

potasio, o los diversos compuestos qulmicos que integran la dieta diaria de un individuo, 

Del mismo modo, es evidente la deficienciaq de habilidades criticas en la población mexicana lo cual no 

es consecuencia única del desarrollo publicitario, sino de carencias sociales, económicas y psicológicas 

importantes que empiezan desde los núcleos mas básicos de la sociedad, 

Para finalizar, debemos remarcar la necesidad de realizar todavia mucho más investigación psicológica 

sobre medios de comunicación en población mexicana, A este respecto, la publicidad correctiva no es 

particular de una area de estudio ya que como se planteó en la justificación de la presente tesis, se 

requiere plantear una labor interdisciplinaria que permita considerar la aportación de cada una de las 

áreas para obtener un enfoque integral que fomente la educación de consumo, 
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. ' .. 
BEBIDAS NO AlCOHOLlCAS .. 

ESTRATEGIAS; 

, SE 
RUIDO DE LOS HIELOS ASI COMO EL GAS D 
REFRESCO, CIERRA LA PUERTA DE 
REFRIGERADOR; SE ESCUCHA COMO EL 
REFRESCO PASA POR LA GARGANTA, ",,,,,',,,,. 
RIE Y AGITA LOS HIELOS. 

l ,.:. 
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. ~ ANALISIS DE CONTENIDO ~ 
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, .1 ' .. ", 'J.;v.':::' -:" . . >o 

BEBIDAS NO ALCOHOLlCAS ...... . 

ESTRATEGIAS: 

DESCRIPCION: 

LA COSA ESTA 

. , , . 

PORTERO SE DESMAYA, Y COMIENZA ALUICINARU 
LA IMAGEN DE SALMA HAYEK SIRVIENDOLE 
VASO DE PEPSI, EL PORTERO LEVANTA LA MAI~OIl 
PARA ASIRLO Y SIMULTANEAMENTE DETIENE 
ANOTACION. 

CAMPOS ESTA EN EL CESPED (CON ECO) 
¡TIRA!, LA PARO; ¡ES UN MILAGROI 
-OIGAN ¿Y JORGE?-

------- ------------------

-- ---------

¡ -lh 
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.', : ANEXOS 

BEBIDAS NO AlCOHOLlCAS . 

.... : ... . .. 
. ~, 

100% PURA, 
nl=()RMA MAS NATURAL LO QUE ESTA DEMAS EN TU FIGURA. 

CUIDAS TU FIGURA TOMA BONAFONT EL AGUA LIGERA. 

I 1 -
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. . 

BEBIDAS NO AlCOHOLlCAS 

.' DOS JOVENES A PUNTO DE BESARSE, EL 
MUCHACHO ERUCTA Y SE DISCULPA. ESCENAS DE 

B~~~~~~~~~~~~n'~'''I~~~~==~ 

""u'v,.: ES QUE FUE MI PRIMER BESO-. 
TE HAGAS EL GASEOSO Y LLENATE DE SABOR CON POWER PUNCH: 

""r"""vv SIN GAS, SABOR UVA. NO TE HAGAS EL GASEOSO Y LLENATE DE SABOR" 
POWERPUNCH 

NUt:Vl'. AL 

11X 
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BEBIDAS NO ALCOHOLlCAS 

UNA "'''LMl:rl'' L>\JU"['" 

, UNA JOVEN EN BIKINI SENTADA EN LA PLAYA. 
.. CONSECUENCIA DEL GOLPE; SE 

QUEDANDO ASI DURANTE TODO EL CmAERICIAt.H. 
ENSEGUIDA DESCIENDE UN JOVEN DEL 

. MASCULINO DE UNA PALMERA. LE DA 
. NALGADA A LA JOVEN Y LE QUITA EL REFRESCO 

LA MANZANA FUE TAN TENTADORA. PRUEBA EL SABOR DE LA 
nM¡~Nz,I\NIl'A SOL Y CAE EN LA NUEVA TENTACION. 

II'J 
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BEBIDAS AlCOHOLlCAS .. 

, FONDO. 
MUJER JOVEN QUE SE EN U 

. CUARTO, DURANTE EL COMERCIAL SE TRASLADA 
DIFERENTES AMBIENTES (TREN, NAVE ESPACIAL, 
CALLE, CUARTO) EN COMPAÑIA DE UN JOVEN BI 
PARECIDO. AMBOS INTENTAN ESCAPAR DE U 
ADULTO QUE LOS PERSIGUE. FINALME 
REGRESA AL CUARTO INICIAL. DURANTE 

. COMERCIAL LA BOTELLA DEL PRODUCTO ru,,'V1"U 
PARTE 
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BEBIDAS ALCOHOLlCAS 

DESCRIPCION: . 

CUBARAIMA. SOLO TIENES QUE MOVER UN DEDO. CUBARAIMA. 
R BA;RAI~~A Y REFRESCO DE COLA. 

EXCESO 
QUE MOVER 

l' : 
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BEBIDAS AlCOHOLlCAS 

ACOMPAÑADOS DE GENTE JOVEN CON TRAJE 
BAÑO O BIEN ROPA DE PLAYA. PRESENTACION 
CADA UNA DE LAS BOTELLAS DE CARIBE vVIJLCI"11 

DEPENDIENDO SU SABOR. 

--- ----------------------- 1'.' 
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BEBIDAS ALCOHOLlCAS 

· ANTONIO BANDERAS. SALE UN 
· CABALLO. SE PARA LA ESCENA Y SE VE SIRVIENDO 

. • A OTRO JOVEN EL PRODUCTO. PASA OTRA VEZ LA 
· TOMA DEL CABALLO Y REGRESA NUEVAMENTE LA 

TOMA. LLEGA ANTONIO A LA FIESTA; PLATICA Y 
DESCRIBE LA MEZCLA Y EMPIEZA A BAILAR AL 
FINAL SE ACERCAN DOS JOVENES Y LE DAN UN 

I-BIEN\/ENIDO .. ¿QUE TE PREPARO?-
CUBANDERAS. BRANDY VIEJO VERGEL EL BRANDY DE MEXICO QUE TANTO ME 

GUSTA-
-SALE. UNA CUBANDERAS PARA ANTONIO -

SON LAS CUBANDERAS. LAS CUBANDERAS VIEJO VERGEL 
HIELO. BRANDY VIEJO VERGEL. AGUA MINERAL. REFRESCO DE COLA. LlMON y UNA 
PIZCA DE SAL. 
POR SU SABOR NATURAL BRANDY VIEJO VERGEL 

i' 
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BEBIDAS AlCOHOLlCAS 

CON UN 

....... '.; ", 

tll\l,,/\~UI COMBINA 
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BEBIDAS ALCOHOllCAS 

VERDAD QUIERES UN BACARDI LlMON· 
RON BACARDI LlMON SI LO ENCUENTRAS SE TOMA SIN ABUSO_ 
·DAMELO CON JUGO DE NARANJA· 
·YO CON TORONJA· 
RON BACARDI 

SLOGAN: 

--------------_ .. _-----_.-----. __ .. _-
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• Buenos Dlas (Tardes), actualmente estamos realizando un estudio que nos ayude a conocer la opinión 
hacia la publicidad en bebidas. Solicitamos su colaboración para responder a unas preguntas que no le 
lomaran mucho tiempo, le pedimos que conteste con sinceridad ya que no existen respueslas buenas ni 
malas. 

Lea cuidadosamente cada una de las siguientes afinnaciones y escoja aquella opeión de respucsta que mejor 
describa lo que usted piensa. Utilice la siguiente clave para contestar: 

TA a TOTALMENTEDEACUERDO 
A - DE ACUERDO 
D a EN DESACUERDO 
TD - TOTALMENTE EN DESACUERDO 

l. Los elementos que contiene una bebida son importantes para ( ) T A () A () D () TD 
mi: 

2. La publicidad de bebidas colabora para que adquiera el ( ) TA () A () D () TD 
producto: 

.1. Las marcas de bebidas que consumo dependen de mis ( ) T A () A () D () TD 
costumbres familiares: 

4. Cuando se invita verbalmente a tomar la bebida por medio de ( ) TA () A () D () TD 
la publicidad. se me antoja más: 

;. La mayoria de los mensajes me proporciona la infonnación ( ) TA () A () D () TD 
neccsaria del producto para poder escoger mejor entre las 
diferentes marcas: 

r,. La marca de bebida que consumo depende de la siluación social ( ) T A () A () D () TD 
en la que me encuentre: 

7. L;,infonnaciónqucscprescntacnloscomercialesmcayudaa ()TA ()A ()D ()TD 
conocer los productos y asi poder elegirlos: 

X. Una bebida no debe danar la salud: ) TA ) A ) D ) 1'D 

<J. El uso de figuras famosas en el anuncio llama más mi alención: ) TA ) A ) D ) TI) 

lO. El uso de figuras famosas me incila a consumir la bebida: ) TA ) A ) D ) 1'D 

1 I Lo~ comerciales que utili;¡..an las des\'entajas de otro producID ) T A ) A ) D ) TI> 
p:1 ra su publicid;,d llaman más mi I'Ilcnción: 

12. Los elementos visuales en un comcrcial son lo más importJl1tc ( ) TA () A () O () 1'D 
de \111 mensaje publicitario: 

I J. 1:11 lodos los comerciales se prcscnlan Ic~'cndas quc IIIC a~'l1dan ( ) T A () A () D () l'D 
a ,dk:o;iollar sobre mi s.1lud' 

I,¡ Ll cn:;ltivid:ld de un mensaje es lo lIl;is Il1lportanlC, ) TA ) A ) l> ) TD 

15 La publiCidad que lile hace reír es la mejor' ) TA ) A ) 1) ) TI'> 

1', 1',,-1'10'" 00",""11, aquellas bebidas cU~'a IlUhlle>dad lile da ) TA ) A ) D ) TI> 
l'(lll fl ;III/.a 
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17. La presentación (latas, vidrio. momablé. dC) es uno de los ( ) TA () A () O () TD 
criterios que tomo en cuenta para la elección del consumo de 
una bebida:' . .... :. . 

'_t ','. 
.. "o , 

18. Los comerciales con un final poCo claro llaman más mi ( ) TA () A () O () TD 
atención: 

19. Las personas que salen en los comerciales siempre están ( ) TA () A () O () TD 
relices: 

20. Para sentirme bien prefiero consumir la bebida. que los demás ( ) TA () A () O () ID 
están consumiendo a mi alrededor: 

21. No hago caso de las recomendaciones acerca de la salud que se ( ) TA () A () O () ID 
presenlan en los mensajes: 

22. El color con el que se presenta un mensaje &recta mi estado de ( ) TA () A () O () TD 
ánimo cuando lo observo: 

23. Es más probable que consumo una bebida que me aconseje un ( ) TA () A () O () ID 
c:xpeno: 

24. Es más rácil que consuma bebidas que son anunciadas por un ( ) TA () A () O () TD 
personaje famoso: 

25. Me preocupo por encontrar la inrorln.ció11 necesaria en un ) TA () A () O () TO 
comercial para elegir una bebida: 

26. Creo lo que la publicidad dice: ) TA ) A ) O ) TO 

27. Todas las bebidas quilan l. sed: ) TA ) A ) O ) TD 

2M. La personalidad de un individuo conlribuyc m.is que la ) TA ) A ) D ) TD 
publicidad para elegir Un.1 bebida determinada: 

29. Sonrio co.,ndo observo la publicidad ( ) TA () A () O () TI) 

30. Cono7.co las semejanzas y diferencias que cxislcn cntre las ( ) TA () A () O () TI) 
bebidas gracias a la publicidad. 

J l. Consumo bebidas cuando vco la publicidad: 

12. Los comerciales que mencionan los elementos que contienen 
las bcbidilS 11<1111<111 m¡is mi atención: 

JJ. Me divierto cuando observo la publicidad: 

34. El consumo de un:1 bebida lile ayuda :1 ildapt¡lrlllC a las 
situaciones sociales: 

)TA 

)TA 

)TA 

)TA 

)A )D ) TI) 

)A )D )TD 

)A )D )TD 

)A )D )TD 

.15. Algullos cOlllcrci:llcs IIlC dejan la scnSiICIOI1 de molestla:1I ( ) TA () A () D () TO 
observarlos 

.1(, Los comerciales prollltJI:\"I:n conduelas sanas' ) TA () A () 1> 1) TI> 



37. En los comerciales se prcscnlan escenas que si hiciera en la ( )TA ( ) A ( 
realidad pondrian en riesgo mi salud: 

38. La accesibilidad es uno de los criterios que tomo en cuenla para ( )TA ( ) A ( 
el consumo de delenninada bebida: 

39. Los comerciales que tienen un e_ceso de Imágenes no llaman ( )TA ( ) A ( 
mi alenci6n : 

40. Creo lo que la publicidad dice: ( )TA ( )A ( 

También le agradecemol proporcionar lo. siguientes datos generales. 

EOAD: __ 

ESCOLARIDAD: 

SEXO:_ 

( aftas cursados en la escuela) 

• Marque con una cruz "X •• los servicios con los que cuenta en su casa; 

Agua polable ( ) Calenlador de gas ( ) 

Luz eléctrica ( ) T.V. a color ( ) 

Techo de lámina ( ) Secadora de ropa ( ) 

Techo de eoncrelo ( ) Servidumbre de planla o ( ) 

Techo de adobe ( ) parcial ( ) 

Anlena pambólica 
Lavadora de ropa 
Teléfono 
Teléfono celular 
Automóvil 

)0 

)0 

)0 

)0 

Regadera ( ) ReproduClor de C.D. ( ) Seguro para automóvil 
T.V. poreable 

• ¡,Consume bebidas alcohólicas (incluidas ccn'cl".as, vinos. CIC.)'! 

SI ( ) No ( ) 

• ¿Con qué frecuencia loma estas bcbidas'~ 

Nunca ( ) 
Oc cinco a diez veces al araD ( ) 
Una ,'el al lites ( ) 
Una vel a la scmana ( ) 
Oc dos a tres veces a la scmana () 
Diario 

• Marque con una cruz .. X" los tipos de bebidas que consume 

Coalcrs ) Brandy 
CCrvC7.aS ) Vodka 
Rompopc ) Tequila 
Vino de Mesa ) Licores 
Cocktcles ) Whisky 
Ron ) Olras (espeCifique) -------_ .•. -

ANEXOS 
( )TD 

( ) TD 

( )TD 

( )TD 

( ) 
( ) 

( ) 
( ) 
( ) 

( ) 

• Oc las :lIl1criorcs, mcnCHlIIC Ires tipos de bebidas qllc sean sus pn:í'cfldils Slcndo el "11m I la 111:1 .... 
preferida. la 2 la qllc k slguc ~. asi sucesivíllllente 

; ~IIJ(,IIAS (;RA('lAS ! 
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~ LEGISLACiÓN DE LA PUBLICIDAD EN MÉXICO ~ 

Debido a la necesidad de la creaci6n de normaS jurldicas que regulen aquéllos elementos relacionados 

con la publicidad en nuestro pals, se han expedido diversos reglamentos, tales como: el Reglamento de 

la Ley General de Salud en materia del control sanitario de la publicidad, Ley de Protecci6n al 

Consumidor. Para tal prop6sito. el gobierno de los Estados Unidos Mexicanos ha elaborado la 

legislaci6n tomando diferentes consideranciones que. en gran medida. competen a la Psicologla: 

• Que el gran avance tecnol6gico ha hecho que los medios masivos de comunicaci6n repercutan de 

manera directa en el público receptor de los mensajes. teniendo por ello una influencia en los 

hábitos de consumo; 

• Que existe una gran preocupaci6n por contar con los instrumentos administrativos adecuados para 

regular de manera eficiente la publicidad; 

• Que la publicidad debe promover conductas. practicas y hábitos que fomenten la salud fisica y 

mental del individuo; 

• Que el control sanitario de la publicidad de actividades. productos y servicios es una materia de 

salubridad general, regulada en la Ley General de Salud. correspondiendo a la Secretaria de Salud 

5U aplicaci6n. 

• Que la publicidad es un factor determinante en la formaci6n de adecuadas prácticas y hábitos en la 

alimentaci6n de la poblaci6n. contribuyendo a su pleno desarrollo y aportando a la sociedad 

individuos productivos; 

• Que la publicidad debe ser orientadora y educativa sobre las caracteristicas y propiedades reales 

de los productos. y la informaci6n sobre su uso. asi como las precauciones que deben tener éstos. 

• Que el abuso en la ingesti6n de las bebidas alcohólicas y el consumo del tabaco es un factor que 

puede ocasionar graves danos a la salud de los individuos y ser causa de la desintegración 

familiar. por lo que el control de su publicidad debe orientarse a la moderación en su consumo. 

especialmente con respecto a la ninez. la adolescencia y la juventud; 

• Que el empleo de medicamentos. estupefacientes y sustancias psicotrópicas tiene una importancia 

fundamental en la prevención y tratamiento de las enfermedades. por lo Que su publiCidad dctJl' 

realizarse sobre bases cientificas y criterios médicos; 

l' . 



ANEXOS 

• Que una adecuada pubDcldad. contribulrtl a la utilización correcta de los equipos médicos. 

indispensables en el tratamiento de algunas enfermedades y en la rehabilitación de los enfermos; . " . 
• Que la publicidad dirigida a la prestación de los. servicios de salud debe sujetarse a un estricto 

control por parte de I.a secretarta de Sálud. a fin de garantizar que la prestación de estos servicios 

se lleve a cabo de manera eficiente. 

Para alcanzar los objetivos antes enunciados y evitar el deterioro de la salud de las personas. es 

necesario contar con un Instrumento jurldico que reglamente los diferentes aspectos del control de la 

publicidad. destinados a las actividades. productos y servicios; tal es el objeto de mostrar en el presente 

anexo las algunas de las disposiciones que el Gobiemo ha tenido a bien expedir, en torno a la 

publicidad y que, debido a la naturaleza del tema tratado en la presente tesis resultan de primordial 

interés. 

REGlAMENTO DE LA LEY GENERAL DE SALUD 

EN MATERIA DE CONTROL SANITARIO DE LA PUBLICIDAD (1993) 

Dicho reglamento tiene sus fundamentos en la Constitución Polltica de los Estados Unidos Mexicanos. 

la Ley General de Salud y en la Ley Federal del Radio y Televisión publicada en 1984. 

Disposiciones generales 

ART. 1·. Este ordenamiento tiene por objeto reglamentar el cumplimiento de la Ley General de Salud 

en materia de la publicidad vinculada a las actividades, productos y servicios a que se refiere dicha ley. 

Es de aplicación en todo el territorio nacional y sus disposiciones son de orden público e interés social. 

ART. 7". Se considerará que la publicidad no es congruente con las caracteristicas o especificaciones 

con que fueron autorizados los productos, actividades o servicios cuando: 

l. Atribuya cualidades preventivas. terapéuticas, rehabilitatorias, nutritivas, estimulantes o de otra 

indole, que no correspondan a su función o uso de acuerdo con la autorización otorgada por la 

Secretaria; 

11. Confiera valores de carácter moral, electivo o social; 

[(01) 



, • • ~ •• " 1.. ,' .. , ••••• ,. 

" .. , , ANEXOS 

,",. '; :'~'\:':./~/: . '\ 

111. Indique o sugiera que el uso de ún producto; el ejercicio de una actividad o la prestación de un 

servicio, es un factor determinante para mOdificar la conducta de las personas, o 

IV. Indique de cualquier manera que el producto cuenta con ciertos ingredientes o propiedades de 

los cuales carezca. o en su caso, que induzca al consumidor a considerar que se trata de un 

producto que tiene los ingredientes o propiedades de los que se hace referencia explicita, sin 

poseerlos. 

ART. 8°. La publicidad deber:' ser orientadora y educativa respecto del producto, actividad o servicio 

de que se trate y, para tal efecto debertl: 

l. Referirse a las caracteristicas y propiedades reales o reconocidas por la Secretaria de los 

productos o, en su caso, de las actividades y servicios, en términos claros y fácilmente 

comprensibles para el públiCO a quien va dirigida; 

11. Proporcionar información adecuada, desde el punto de vista sanitario, sobre el uso de los 

productos, la prestación de los servicios y la realización de las actividades, ajustándose a las 

finalidades señaladas en la autorización sanitaria correspondiente; 

111. Inducir y promover actividades, valores y conductas que beneficien la salud individual y 

colectiva, y. 

IV. Señalar las precauciones necesarias cuando el uso o consumo de los productos, el ejercicio de 

las actividades o la prestación de los servicios pueda causar riesgo o daños a la salud de las 

personas, observándose las siguientes reglas: 

a) Contener la información sobre los peligros que pueda originar el uso del producto o el 

servicio del que se trate: 

b) Estar incorporadas al producto para evitar un error del consumidor: 

c) Estar impresas en colores contrastantes y tamaños visibles de conformidad con lo que al 

efecto establezca la norma técnica correspondiente, 

d) Ser fácilmente entendibles, 

e) Estar redactadas en fórmulas literarias positivas, cuando se trate de dar instrucciones para el 

uso, y 

n Estar redactadas en formas literarias negativas, cuando se trate de prevenir al consumldol 

sobre los riesgos que el producto puede presentar. 

1-, ! 
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ART.9°. El titular deSecfetaifá'deténillriiira'medlanteacueido publicado en la Gaceta Sanitaria, las 

"': ,,' .;{. ,;; :~"~'" ,:'.: .~, '. ";' . ." ',¡ I , ' 

leyendas y los textos de advertenCia de riesgo para la salud que estime necesarios. Lo anterior sin 
',:" . L',; ,:.:,' '.: ,.¡,~ :~\í¡ ~':' " r. .. ",' ,: '. ','. 

pe~uicio de lo que dispone la ley y otros órdenilmlentos apUcables. 
'.:,":/ -:,.':: :~:.;',~:I<,· ',',.>:";~':~., '::.~: :,' , 

ART, 10'. La Secretaria no autorlzárA la pu~ncldad en la que se afecte de cualquier manera o se ponga 

en riesgo la salud de los menores~'e"I~forinarA '8 otras dependencias o entidades competentes, cuando 

se presuma la violaci6n de derechos en pe~uicio de éstos, 

ART. 11', Se considerarA que la publicidad Induce a conductas, prActicas o habitos nocivos para la 

salud fisica o mental cuando: 

1. Exprese o sugiera acciones o actividades que impliquen riesgo o dano para la salud individual 

o colectiva; 

11. Aconseje prActicas abortivas; 

111. Exprese ideas o imágenes de violencia, imprudencia, negligencia o conductas que puedan ser 

consideradas como delitos; 

IV, Indique o sugiera determinadas caracterlsticas fisicas, raciales o sexuales del individuo como 

factor determinante para el uso de un producto, el ejercicio de una actividad o la pr!:staci6n de 

un servicio, o 

V, Contenga elementos que denigren a la persona humana, especialmente la dignidad de la 

mujer, que promuevan discriminaci6n de raza o condici6n social. o que utilice elementos 

visuales, gráficos o auditivos, que ofendan la idiosincrasia de la sociedad mexicana. 

ART. 12', Se considerará que la informaci6n contenida en la publicidad no es comprobable y engaña al 

publico sobre la calidad, origen, pureza, conservaci6n y propiedades de empleo de los productos o, en 

su caso, de las actividades y servicios cuando: 

1. Exprese informaci6n parcial que pueda inducir a error; 

11. Oculte las contraindicaciones indispensables para evitar rlanos a la salud por el uso 

inadecuado de los productos; 

111. Exagere las características o propiedades de los productos, actividades o servicios; 
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IV. Indique o sugiera que el uso cÍe un producto, el ejercicio de una actividad o la prestación de un 

servicio, son facto~ :dete~na~~ de la~car~~~rlsticas flslcas, Intelectuales o sexuales de los 
,'. . 

individuos engenerat, o dé' los personajes reales o ficticios que se incluyan en el mensaje. 

siempre que no existan pruebas fehacientes que asilo demuestren; 

V. Atribuya a las actividades, productos o servicios, efectos modificadores de los valores. 

sentimientos, conductas o actitudes de los individuos; 

VI. Utilice personajes reales o ficticios cuyas caracterlsticas profesionales, habilidades técnicas o 

cualidades flsicas sean contradictorias con la actividad, producto o servicio de que se trate; 

VII. Use adjetivos calificativos tales como 'puro', en caso de que los productos contengan algún 

proceso que modifique sus caracterlsticas biofisicoqulmicas, o 

VIII. Atribuya a los productos Ingredientes o componentes que éstos no posean en realidad. 

ART. 17° No se autorizarflla publicidad cuando utilice métodos de los llamados subliminales para 

difundir mensajes publicitarios. 

ART. 18° No se autorizarflla publicidad cuando: 

1. Difame. cause perjuicio o comparación peyorativa para otras marcas. productos. servicios. 

empresas u organismos, o realice comparaciones que no estén debidamente comprobadas: 

11. Cause la corrupción del lenguaje, contrarie buenas costumbres mediante palabras. actividades 

o imagenes obscenas, frases o escenas de doble sentido, sonidos o gestos ofensivos o emplee 

recursos de baja comicidad; 

111. Sea denigrante para el culto civico o de la patria y de los héroes. de los monumentos históricos. 

arqueológicos y artisticos y las creencias religiosas. fomente la discriminación de razas o de 

s~uaciones económicas o sociales del mundo: 

IV. Se desarrolle con ideas. imflgenes o instrumentos bélicos: 

V. Se utilicen palabras en idioma diferente al español. a excepción hecha de marcas o de 

denominaciones genéricas o especificas que no sea factible traducir al español. y Que se 

apliquen a productos y servicios autorizados por la Secretaria. o 

VI. Contravenga las demas disposiciones aplicables. 
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Con relación a la Publicidad de alimentos v bebidas no alcohólicas 

ART. 25° La pubficidad .de aUmentos y bebidas no alcohólicas no deberll desvirtuar ni contravenir los 

lineamientos y disposiciones que. en materia de educacl6n nutricional e higiénica establezcan la 

Secretaria y otras autoridades competentes del Ejecutivo Federal. 

ART. 26° La publicidad de alimentos y bebidas no alcohólicas no podrll presentar a estos productos 

como estimulantes del estado flsico o mental de las personas. 

ART. 27° La publicidéld de los productos que se pretendiln anunciar como medios para restringir el 

consumo de nutrimentos. no se autorizarll cuando se les mencione como dietéticos, en cambio. se les 

podrll designar como alimentos bajos en calarlas o modificados cuando se haya transformado su 

fórmula de composici6n. En todos los casos, se establecerán las leyendas y advertencias que se 

requieran, respecto a los posibles efectos que su consumo puede originar. 

ART. 28° No se autorizará la publicidad de alimentos y bebidas no alcohólicas cuando: 

l. Induzca o promueva hábitos de alimentaci6n nocivos para la salud; 

11. Afirme que alguno de los productos llena por si solo los requerimientos nutricionales del ser 

humano; 

111. Atribuya a los alimentos un valor nutritivo superior o distinto al que tenga efectivamente: 

IV. Exprese o sugiera que la ingesti6n de estos productos proporciona a personajes reales o 

ficticios caracteristicas o habilidades extraordinarias; 

V. Confiera a estos productos cualidades preventivas, terapéuticas o rehabilitatorias, o 

VI. Se asocie directa o indirectamente con el consumo de bebidas alcoh61icas o tabaco. 

ART. 29'. La Secretaria solamente autorizará la publicidad de alimentos y bebidas no alcoh61icas de 

bajo valor nutritivo, cuando induzca o promueva el consumo de otros productos con nutrientes valiosos. 

En ningún caso se autorizará la publicidad de productos de bajo valor nutritivo, cuando se asocie a 

imagenes o actividades infantiles o a gratificaciones o recompensas. 
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Con relación a la Pubncidad de bebidas alcohólicas y tabaco 

ART. 34' No se autorizarfl la pubncldad de bebidas alcohóOcas y tabaco. cuando a juicio de la 

Secretarta. en coordinaci6n Con la Secretaria de Gobernacl6n: 

1. Se relacionen con Ideas o Irnflgenes de esparcimiento espiritual. paz. tranquilidad. alegria 

desbordada o euforia; u otros efectos que por su contenido se producen en el ser humano; 

11. Atribuya a estos productos propiedades nutritivas. sedantes o estimulantes: 

111. Se asocie con Ideas o Imflgenes de mayor éxito en el amor o en la sexualidad de las personas; 

IV. Se asocie con ideas o Irnflgenes de centros de trabajo. Instituciones educativas. del hogar o 

con actividades deportivas: 

V. Motive a su consumo por razones de fiestas nacionales. clvicas o religiosas; 

VI. Haga exaltación de prestigio social. 

VII. Se asocie con actividades creativas del ser humano; 

VIII. Utilice en ella como personajes a ni nos o adolescentes o bien la dirija a ellos: 

IX. Presente establecimientos llamados comúnmente centros de vicio. cualquiera que sea su 

naturaleza; 

X. Cuando en el mensaje se ingiera o consuman real o aparentemente estos productos, o 

XI. Emplee imperativos que induzcan a la ingestión o consumo de estos productos. 

ART. 35° Sólo se autorizará la publicidad de bebidas alcohólicas asociadas con productos alimenticios 

de consumo humano directo, cuando dicha publicidad se presente con la ingestión de tales alimentos. 

los cuales no deberán hacer publicidad. en dicho mensajes, a sus marcas o registros. 

ART. 36° La publicidad de bebidas alcohólicas y tabaco deberá cumplir en todo caso con las reglas 

contenidas en el articulo 8° del presente reglamento. 

ART. 37°. Las personas que intervengan en la publicidad de los productos a que se refiere este 

capitulo, deberan tener o aparentar más de veinticinco años. 
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ART. 3So. Sólo se autorizar~ la pubficldad de productos o servicios asociados con marcas, nombres, 

emblemas, rúbricas o cualquier otro tipo de Identificación visual o auditiva, propios de bebidas 

alcohólicas o de tabaco, si la misma satisface las condiciones que este capitulo establece. 

ART. 39°. La inclusión de las leyendas o textos de advertencias no ser~ exigible en la pUblicidad que 

se realice por medio de televisión, radiodifusión o cinematografla cuando en el propio mensaje, en 

igualdad de circunstancias, cafidad, Impacto y duración: 

1. Tra~n_d~ bebidas alcohólicas, promuevan la moderación en su consumo y adviertan 

contra los danos a la salud que su abuso ocasiona, o 

11. Tra~ndose de tabaco, desaliente su consumo, especialmente en la niñez, la adolescencia y la 

juventud y adviertan contra los daños a la salud que su consumo ocasiona. 

ART. 40° Los horarios en que podr~ difundirse la publicidad de bebidas alcohólicas y tabaco en las 

estaciones de radio y televisón y en las salas cinematógri!ficas, seran los autorizados por la Secretaria 

de Gobernación. 

ART.41° La Secretaria, en coordinación con otras dependencias competentes, promoverá y apoyará 

la elaboración y difusión de mensajes que aconsejen la moderación en el consumo de bebidas 

alcohólicas, infonnen sobre los efectos nocivos del consumo de tabaco, especialmente en la niñez, la 

adolescencia y la juventud, e ilustren sobre las causas y consecuencias del alcoholismo y tabaquismo. 

LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR (1991) 

Disposiciones generales 

ART. So. Todo proveedor de bienes o servicios está obligado a informar clara, veraz y suficientemente 

al consumidor, cualquiera que sea el medio que utilice. 

En consecuencia, se prohibe que en cualquier tipo de información. comunicación o publicidad comercial 

se haga uso de textos. diálogos sonidos. imágenes o descripciones que directa o indirectamente 

impliquen inexactitud. obscuridad. omisión. ambigüedad. o que por cualquier otra circunstancia puedan 

inducir al consumidor a engaño. error o confusión sobre: 

Ifth 
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1. El origen del producto. bl,en sea geográfico comercial o de cualquier otra Indole, o, en su caso 

del lugar de prestación del servicio y la tecnologla empleada. . , , . ,.,'. 
11. Los componentes, o ingredientes que Integran el producto o el porcentaje en que concurran en 

él. 

111. Los beneficios o Implicaciones del uso del producto o servicio. 

IV. Las caracterlsticas del, producto, tales como dimensiones, cantidad, calidad, utilidad, 

durabilidad o atributos o~ en su caso las caracterlsticas del servicio que se ofrezca. 

V. Propiedades del producto o servicio no demostrables. 

Vi. La fecha de elaboración y caducidad. cuando estos datos deban de indicarse. 

VII. Caracterlstic,as o cualidades basadas en comparaciones tendenciosas, falsas, o exageradas. 

respecto de otros bienes o servicios iguales o similares, que se produzcan o presten en el pais 

o en el extranjero. 

VIII. Los términos de las garantlas, si se ofreciesen. 

IX, Reconocimientos o aprobaciones oficiales o institucionales, sean nacionales o extranjeros 

como adjudicación de trofeos, medallas, premios o diplomas. 



1, 

2, 

AlmlO 

, " " 

Música: Tema "luclferama' de Alan Parsons 
ProJect, comienza con volumen bajo que va 
Incrementando, hasta el nivel 2 donde permanece 
como fondo durante 10' e Incrementa volumen 
5", decrece lentamente para dar comienzo a la 
Toma 1. o 

La Universidad Nacional Autónoma de México y 
la Facultad de Pslcologla presentan: 

El audiovisual' Publicidad Correctiva'. o 

Música: Tema 'Luclferama' de Alan Parsons 
ProJect, comienza con volumen bajo, sube a nivel 
3 donde permanece como fondo durante 6" y 
decrece en 4" . 

iHola amlgosl En esta ocasión tendremos la 
oportunidad de conocer un poco més acerca de 
la Publicidad Correctiva. o Este tema nos ayudaré 
a obtener meJorlas en la conducta de consumo. 
desvaneciendo las Impresiones erróneas creadas 
por la publicidad engaftosa, ayudándonos como 
consumidores a tomar decisiones sohre productos 
con mayor Información. 

¿Estén listos? Pues IComéncemos! o 

Música: Tema "Luciferama" de Alan Parsons 
Project. comienza con volumen bajo. sube a nivel 
3 donde permanece como fondo durante 6" y 
decrece en 4" . 

El objetivo de este audiovisual es: 
Fomentar una educación de consumo a Iravés de 
la identificación de las es:rategias utilizadas por 
los mercadólogos en campanas publicitarias: con 
la finalidad de tomar decisiones de compra con 
mayor informaci6n,o 

¿ Conoces cómo afecta la publicidad en nuestras 
vidas? ¿No?' 

En este audiovisual conoceremos algunas de las 
estrategias que son más utilizadas por las 
personas dedicadas a elaborar la pubicldad. 
Estas son: 

Credibilidad de ta fuente. InfluencIA Social. 
Atractivos racionales y emocionales. Sallsfacción 
de necesidades. Creatividad, Comerciales 
Informativos, ,Elementos visuales y Promociones . 
• 

PANTALLA. 
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¿Quién té lo dice? 

Empecemos nuestro recorrido con la Credibilidad 
de la fuente. La Credibilidad de la fuente se 
refiere a la creencia o confianza que nosotros 
como consumidores depositamos ante la persona 
que anuncia el producto, por eso cuando 
percibimos al anunciante como Imparcial y justo 
es mAs fácil que creamos en el mensaje aunque 
este no sea del todo aceptado por nosotros .• 

Por eso los publicistas procuran utilizar fuentes 
atractivas de comunicación. una de ellas es la 
celebridad .• 

Las celebridades en especial las estrellas de cine. 
las personalidades de la T.V. y los héroes del 
deporte. proporcionan un tipo atractivo de fuente 
bastante explotado. Para los seguidores y para 
gran parte de nosotros. las celebridades 
representan una Idealización de una vida que a la 
mayorla de nosotros nos gustarla vivir .• 

Los mercadólogos gastan enormes cantidades de 
dinero para hacer que las celebridades 
promuevan sus productos con la expectativa de 
que reaccionemos pOSitivamente a la asociación 
de la celebridad con su producto.· 

Los mercadólogos utilizan otro grupo de fuente 
alractlva: el experto; quién es una persona que 
debido a su ocupación. entrenamiento especial o 
expertencla.· está en una posición única para 
ayudamos a evaluar el producto o servicio 
promovido por el anuncio .• 

Un tercer grupo es el hombre común. él cual nos 
demuestra que alguien justamente como nosotros 
• usa y está satisfecho con el prOducto o servicio 
anunciado. Como vemos estamos sujetos a un 
número de influencias que tienden a distorsionar 
nuestras percepciones; por ejemplO • cuando 
observamos un anuncio donde aparece una 
mujer parecida o similar a la amable abuelita de 
alguien quizás nosotros percibamos el producto 
muy útil porque tenemos la tendencia a atribuir 
cualidades o apariencias físicas asociados a una 
persona a otra similar. o 

La segunda estrategia que revisaremos se refiere 
a la influencia social a la que vivimos expuestos, 
una de ellas es nuestra propia familia.· 

Nuestra familia esta ti menudo en la mejO! 
posición de innuir sobre nuestras necesidade~ 
como consumidor. o 
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La Importancia de su Innuencla esta dada por la 
relación que compartimos con ellos y por el grado 
de Innuencla que tienen sobre nuestros valores, 
actitudes y comportamientos. • 

También nuestros amigos son un grupo de 
Innuencla en nuestras decisiones de compra; • 
buscar y mantener amistades es un Impulso 
básico de la mayorla de nosotros. Los amigos 
llenan un amplio rango de necesidades es por 
eso que' sus puntos de vista y opiniones pueden 
ser una fuerza Importanle para Innulr sobre los 
productos o marcas que seleccionamos en última 
Instancia .• 

3. ¿Cómo te lo dicen? 

¿ Sabias que anles de ser lanzar al aire un 
mensaje publicitario, todo un equipo Invesllga lus 
Intereses, educación, hobbles y todo acerca de Ii 
¿con qué objeto? Ah... muy sencillo, si a Ii te 
gusta la playa, • el sol, los amigos, las fieslas, es 
muy probable que anuncien su producto denlro 
de esle ambiente, es decir, en un ambiente en el 
cual te sientas a gusto o en donde te gustaria 
estar para, finalmente, concluir diciéndonos 
• toma. compra y consume." • 

Además de esto. investigan los horarios en los 
que ves la televisión. por tal razón no es 
casualidad que si a ti te gusta ver. los Simpson, 
la Ni~era. un programa deportivo o cuatquier otro; 
• en el transcurso de ese tiempo se anuncien una 
infinidad de productos que desearlas adquirir aún 
sin conocer sus caracteristicas y muchas veces 
sin que se necesite de ellos .• 

Si te das cuenta en el transcurso de los 
comerciales se oye una frase que resume el 
mensaje, dicha frase es generalmente sencilla y 
corta con el objeto de que la recuerdes y asimiles 
con facilidad. por ejemplo: "Siempre Coca COla" . 
" Recuérdame". "A que no puedes comer sólo 
una- ,etc. Acampanado a esta frase, siempre se 
presenta ellogolipo de la marca .• 

También los publicistas prestan atención en la 
forma en la cual se presentará su mensaje: 
diferenciando si utilizaran atractivos emocionales 
o bien los racionales. o 

Por ejemplo. si observas algún comercial bien 
documentado acerca de los pros y los contras del 
producto es mas fácil que compres el producto 
procesando la información que obtienes de él, o o 
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bien, puede ser que Capturen tu atención por 
medio de claves favorables del mensaje carentes 
de contenido, tales como el escenario agradable 
en un comercial, o el modelo utilizado; es decir, 
claves que te proporcionan. asociaciones 
Indirectas agradables con el producto, y que 
consecuentemente te persuaden a la compra .• 

La publicidad que tiene argumentos en pro y 
contra del producto nos proporciona argumentos 
con los cuales podemos racionalizar contra 
ataques futuros de productos de la competencia. 

Recientemente se han desatado las denominadas 
• guerras publicitarias· entre marcas de diversos 
productos: refrescos, companlas telefónicas. 
cereales, y otros. • En este tipo de mensajes 
publicitarios se mencionan las debilidades de los 
productos de la competencia y se resaltan las 
bondades del producto anunciado, esto es con el 
propósito de hacer mlls crelbles y eficaces sus 
promoclonales .• 

A pesar de que este tipo de atractivos lógicos son 
bastante efectivos. el exceso de este tipo de 
comerciales en la publicidad ha provocado que ya 
no prestemos atención a los mensajes. o bien que 
estos no proporcionen la Información útil para 
nuestra decisión de compra .• 

Existen otras estrategias publicitarias que hacen 
uso de atractivos emocionales para aumentar la 
efectividad de su mens'je tal es el caso del 
humor en la publicidad como una estrategia para 
tograr captar nuestra atención; • sin embargo. en 
ocasiones puede danar la comprensión del 
anuncio. y tomarse sólo como un medio de 
entretenimiento mlls que no llega a persuadir 
para la compra del producto. ' 

Debido a la preocupación por el exceso de 
marcas competidoras, los publicistas han 
considerado el atractivo sexual como un 
ingrediente necesario en la publicidad.' 

El sexo en la publicidad oscila desde lo atrevido 
de los desnudos. ropa interior hasta un obvio 
doble sentido, también el asociar el consumo de 
ciertos productos con el éxito con el sexo 
opuesto. ' Indirectamente. la publiCidad te 
promete no SÓlo los beneficios inherentes at uso o 
adquisición del producto sino tambien una gran 
popularidad. ' 
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No obstante el éxito que esta técnica ha tenido, 
muchos publiCistas han visto que ha Ido 
decayendo. Sin embargo hay muy pocos 
atractivos en la publicidad que Igualen su valor 
para llamar la atenCi6n, • ya que es uno de los 
motivos humanos primordiales y se cree que a 
través de ello se despiertan deseos InconsCientes 
que se manifiestan en la compra de bienes o 
servicios .• 

Los publicistas siempre están atentos para 
satisfacer nuestras necesidades más básicas 
como el hambre, la sed o abrigo, pero no 
solamente enfocan sus mensajes para cubrir 
éstas, • si no que pueden Ir mucho más alié 
vendiéndonos seguridad, pertenenencla a un 
grupo, prestigio, éxito en varias esferas de 
nuestra vida .• 

Popularmente se cree que los mercad610gos 
crean necesidades lo cual es Incorrecto; no asl en 
algunos casos pueden hacemos més conscientes 
de necesidades no sentidas .• 

Los publicistas toman en cuenta las percepciones 
visuales de las personas es decir, se preocupan 
por el tamano, el color, y hasta la textura que 
mostraré el producto en el comercial. o 

Por ejemplo el coior Incrementa la atención hacia 
un mensaje, produce estados de énimo y 
sensaciones especificas ademés es més facil 
memorizar los anuncios que se presenlan a color 
que en blanco y negro. 

Consideran que los colores dentro de nuestra 
cultura simbolizan diferentes cosas, y utilizan 
dicho conocimiento para capturar nuestra 
atención y asignar significados al producto. 
Algunos ejemplos de ello son: o 

• Rojo: fuerza, dinamismo, amor, agresión, 
fuego, sangre. 

• Verde: sedante, equilibradO, naturaleza, 
esperanza, 

• Azul: claro, fresco. ligero. transparente. 
madurez. 

• Amarillo: alegre. luz. joven, vivaz. 
oxtrovertido. 

• Blanco: sobrio. luminoso, puro, infinidad. 
• Negro: obscuro. compacto, misterio. muerte. 

nobleza. o 

El tamaño es también un elemenlo importante 
para captar nuestra atención. Por eso en 
ocasiones frrecuentes se abusa de este atributo 
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mostrándose el producto en un tamano más 
grande de lo que es en realidad .• 

Los sonidos, los colores brillantes y la Intensa 
estlmulaclón de nuestros receptores producen o 
mantienen nuestra atención, sin embargo, si la 
Intensidad de un estimulo rebasa nuestros limites 
tolerables nos produce desagrado e Incomodidad. 

Asimismo, los objetos en movimiento y los 
cambios bruscos en las Imagenes en la pantalla 
capturan nuestra atención. • También todo 
aquello que nos resulte novedoso ya sea por ser 
Inesperado o por salir de lo común .• 

Es común observar que en los mensajes se 
ofrece, además del producto, la oportunidad de 
ganar varios premios, por ejemplo: automovlles, 
viajes, Juguetes, cuademos, plumas, un producto 
similar al que compraste, en pocas palabras: algo 
más. Pero, ¿qué tan útil puede ser el adquirir 
estos productos, • y qué probabilidad tenemos de 
ganar el viaje o el coche?· Se trata de una 
estrategia más para persuadirte de que el 
prOducto es la mejor opción mediante un 
supuesto beneficio extra. 

¿Alguna vez has escuchado alguna ley que te 
proteja como consumidor? 

En México existen varios reglamentos que se 
encargan de ello: por ejemplo la ley general de la 
salud, la ley de proteccl6n al consumidor y otros. 

En ellos se encuentran los criterios que deben 
seguirse para elaborar una mensaje publicitario: 
algunos de ellos son: • 

• La publicidad no debe atribuir cualidades 
preventivas. terapeúticas, rehabilitatorias. 
nutritivas. o estimulantes o de otra Indole. 

• 
• No debe conferir valores de carácter moral. 

afectivo o social." 

• No debe indicar o sugerir que el uso de un 
producto, el ejercicio de una actividad o la 
prestación de un servicio. sea un factor 
determinante para modificar nuestra conducta, 
proporcione caracteristicas o habilidades 
extraordinarias. 

• No debe indicar de cualquier manera que el 
producto cuenta con ingredientes o 
propiedades de los cuales carezca .• 
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• No debe Inducir a conductas, prácticas o 
hIIbltos nocivos para la salud flslca o mental; 
ni sugerir actividades que Impliquen riesgo 
para la salud, exprese Ideas de violencia, 
Imprudencia o delitos, sugiera determinadas 
caracterlstlcas flslcas raciales, o sexuales del 
Individuo como determinantes para usar el 
producto, • contenga elementos que denigren 
a la persona humana especialmente la 
dignidad de la muler, que promueva 
discriminación de raza o condición social. 

• La publicidad engana al públiCO cuando 
expone Información parclal, oculta las 
contraindicaciones para evitar danos a la 
salud, exagere las caracterlstlcas o 
propiedades de los productos .• 

• Utilice personales reales o ficticios cuyas 
caracterlsllcas profesionales habilidades 
técnicas, o cualidades flslcas sean 
contradictorias con la actividad producto o 
servicio de que se trate. o 

y asl la lista conllnua, te darás cuenta que 
ninguno de estos reglamentos se cumplen al 
cien por ciento en la mayorla de los mensajes 
publicitarios, no obstanle tú como consumidor, 
debes considerarlo y tener la Iniciativa de 
aprender a tomar decisiones de compra mlls 
conscientes considerando que: o 

Entre la publicidad. también tenemos comerciales 
orientadores y educativos que te Informan de las 
propiedades reales del producto, proporcionan 
Información adecuada SObre su uso y promueven 
actividades. valores y conductas que beneficien 
nuestra salud señalando las precauciones 
necesarias para su uso. o 

Es asl que cuando observes un comercial. 
cuestionate cuales son los ingredientes o 
componentes del producto. y si estos pueden 
resultar dañinos para tu salud. procura leer las 
leyendas que aparecen en los mensajes 
publicitarios con letra pequeña. 

Recuerda que si el comercial no te proporciona 
esa información puedes obtenerla a través de 
otras fuentes informativas. o por ejemplo: en el 
supermercado leyendo las etiquetas del producto 
recordando que la lista de ingredientes se 
encuentra ordenada en forma decreciente. 
comparando calidad y precio. revisando el valor 
nutritivo (en el caso de alimentos). el contenido. 
instrucciones para su uso o preparación. material. 
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Verifica fechas de caducidad, gamntla, y todo 
aquello que te ayude a conocer el producto que 
compms .• 

Confla en las fuentes especializadas en 
cuestiones de consumo que se edHan dandole 
lips de compre, siempre y cuando éstas sean 
Imparciales, es decir Instituciones que no persiga 
fines de lucro. • 

Toma en cuenta que el comercial utiliza una o 
más estmteglas para presenlarte una Imagen 
agmdable y atractiva del producto, pero tú ya 
sabes que la última finalidad es convencerte para 
que consumas. 

Música: Tema "Lucifemma" de Alan Parsons 
Project, comienza con volumen bajo, sube a nivel 
3 donde permanece como fondo dumnte 10" Y 
decrece en 4".· 

No otvides las estrategias publicitarias de las que 
hablamos hoy: 

La Credibilidad de la fuente, la Innuencia Social, 
los atractivos racionales y emocionales. la 
satisfacción de necesidades, los elementos 
visuales y las promociones .• 

Recuerda cuestionar los mensajes que se te 
presentan y busca la mayor información posible 
del prOducto para que de esta manera realices ta 
mejor elección de compra. 

iEsperamos que logres tu objetivo!. 

La Facultad de Psicologia te desea la mejor de 
las suertes. 

y recuerda: o 

iTú eres el que decide .. y nadie mas! 

¿ Continuamos dejéndonos llevar por publicidad 
engañosa o fomentamos una educación de 
consumo creando una publicidad con fines 
verdaderamente informativos? o 

Música: Tema "Luciferama· de Alan Par~ons 

Project. comienza con volumen bajo. sube a nivel 
6 donde permanece como fondo durante el final 
del diaporama. 

¡Hasta pronto! o 
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