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INTRODUCCION

En esta investigacion se aborda el tema de la relacion entre la publicidad y la
psicologia; mas concretamente, las aportaciones que la psicologia a hecho a la
publicidad impresa como es el caso especifico de la revista Vanidades. Se
intenta explicar cdmo esta ciencia aporté grandes beneficios a la elaboracion y
codificacion de mensajes que tienen como fin vender un producto 6 servicio. Se
muestra como a través de la psicologia el publicista estudia las motivaciones
de los humanos y asi las explota creando un anuncio que estimule al
consumidor a obtener el producto. Se mostré lo importantes que son las
aportaciones de la psicologia para la creacion de una publicidad eficaz. Y para
poder entender todo esto se explicé la importancia de la publicidad en el ambito
de la comunicacion, de cdmo ésta nos sirve para dar a conocer nuestro
producto o servicio a la gente, y no solo eso, sino también estimularla a que lo
compre, entrando aqui la psicologia como ciencia de apoyo para poder lograr
esto de una forma eficaz y discreta, sin que el consumidor se de cuenta de que

se esta jugando con su subconsciente.

Durante la realizacion de esta investigacion se abordaron 4 aspectos basicos
que fueron mostrados en el segundo capitulo; el primero de ellos traté acerca
de lo relacionado con el mundo de la publicidad, desde sus distintas
apreciaciones teoricas hasta sus antecedentes historicos. En ese primer
subcapitulo se describié el ciclo de vida de la publicidad el cual a juicio de Otto

kleppner esta configurado por la fase pionera, la fase competitiva y la fase



recordativa. Una vez delimitado el campo de estudio de la publicidad se

procedid a explicar cdmo funciona esta disciplina en las sociedades modernas.

El segundo aspecto basico abordo6 el tema de la psicologia, que es el estudio
de la conducta y la experiencia, para poder asi entender el comportamiento de
los seres humanos desde una perspectiva general, hasta la psicologia social,
vista como la disciplina que ofrece diversos mecanismos de convencimiento al

consumidor, los cuales se explicaron en la tercera parte de este trabajo.

Para desarrollar la tercera parte de esta investigacion, se recurrio a las
aportaciones teoricas de la psicologia de la publicidad, concretamente los
estudios de Vance Packard y Jimena Motta. El proceso psicologico y la relacion
entre la publicidad y la psicologia también fueron aspectos abordados en este
subcapitulo. Para explicar las necesidades del individuo y su relacion con la

psicologia recurri a las teorias del psicologo Abraham Maslow.

El cuarto y ultimo aspecto estuvo dedicado a la descripcion de los medios
impresos: ahi expliqué la anatomia de un medio impreso y especificamente la
estructura publicitaria de una revista. Para concluir esta ultima parte del marco
tedrico se analiz6 una breve descripcion de lo que significa la revista
Vanidades, misma que fue seleccionada en virtud de que en el ambito de la

publicidad, juega un papel muy importante.



En el tercer capitulo correspondiente a los resultados, se aplicod la teoria al
analisis de la publicidad, aplicando las categorias por las cuales se clasificé la
publicidad, analizadose asi también los elementos 0 mecanismos psicoldgicos

mencionados en la tesis.

Y por ultimo, en el cuarto capitulo, se dieron a conocer las conclusiones a las
que se lleg6 después de toda la investigacion realizada, dando también

sugerencias para una posible continuidad del tema.



Capitulo |

METODOLOGIA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

La publicidad es un instrumento de la comunicacién, cuyo objetivo es promover
la venta de bienes y/o servicios, persuadiendo al comprador potencial de las
bondades del producto. La cuestion fundamental de la publicidad, estriba en
conocer cuales son las necesidades que determinan la compra de un producto
para informar las cualidades del producto que publicitamos y como satisfacen

dichas necesidades.

La publicidad, utiliza el enorme potencial de la psicologia, como apoyo a sus

actividades y para desarrollar campanas publicitarias.

La psicologia se encarga del estudio del compartimiento del ser humano, de la

conducta y de sus motivaciones inconcientes, la industria de la publicidad ha



utilizado estos estudios ( no con mucha ética) en su beneficio pero no para
buscar elementos que permitan determinar necesidades reales del consumidor
sino formas para crear falsas necesidades de consumo ya que muchos de los
simbolos que el hombre capta inconscientemente tienen un sentido para él,

que puede ser utilizado en la manipulacién de sus deseos.

Las teorias derivadas de estudios de la mente humana abundan y el
descubrimiento de la percepcion de estimulos que no se reconocen con los

sentidos tradicionales llevé a las aportaciones de la psicologia a la publicidad.

En el caso de la revista Vanidades se le dio seguimiento a los anuncios mas

representativos y acordes con la investigacion.

En virtud de lo anterior ¢Cuales son las aportaciones de la psicologia a la

publicidad impresa?



1.2 JUSTIFICACION:

Esta investigacion fue muy pertinente ya que es importante conocer como esta
inmersa la psicologia en la publicidad, como ésta es realizada bajo un estudio

cuidadoso y minucioso de los factores psicolégicos que influyen en la gente y



que la hacen escoger cierto producto no por su contenido sino por el mensaje

manipulador implicito en la publicidad.

Fue importante conocer la forma en que la publicidad utiliza a la psicologia para
elaborar sus mensajes, analizarlos, descubrir las motivaciones inconscientes
que ataca y poder difundirlas mediante diversos instrumentos de educacién que
nos permitan instruir al universo de consumidores, motivo de este estudio, y a
la poblacion en general de manera tal que pudiera conocer como se les intenta
manipular y asi defenderse y tomar dediciones sobre necesidades reales y no

motivadas o ficticias.

Esta investigacion es importante para los estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion interesados en conocer como “la publicidad”, en este caso
impresa, y la psicologia publicitaria, han surgido, y como son unificadas para
los intereses del consumo y la psicologia en torno a las tendencias psicolégicas
del acto de consumo, teniendo en cuenta la influencia, la persuasién y los

medios de comunicacion.

Fue importante porque se podria brindar a los estudiantes un panorama amplio
de los conceptos y practicas sobre la investigacion del consumidor, la
psicologia publicitaria y el proceso de compra y mercadeo, dando la

oportunidad de aplicar estos conceptos en sus actividades profesionales.



1.3. OBJETIVOS:

A) Objetivo General:

Determinar las aportaciones de la Psicologia a la Publicidad Impresa en el

caso de la revista Vanidades.

B) Objetivos Especificos:

-Analizar los mensajes publicitarios impresos en la revista Vanidades

describiendo y clasificando su contenido psicolégico.

-Describir las diferentes aportaciones de la psicologia en el estudio de la
conducta humana y su utilizacion en los medios impresos de publicidad en

una revista especifica (Vanidades.)

-Describir con mayor exactitud las tendencias psicologicas del acto de
consumo, teniendo en cuenta la influencia, la persuasion y los medios de

comunicacion impresos.

1.4. HIPOTESIS:

La publicidad impresa recurre al campo de la psicologia para la codificacién de

sus mensajes en medios impresos.



1.5. VARIABLES:

Variable Independiente
La psicologia.
Variable Dependiente

Los mensajes publicitarios impresos.

1.6. DEFINICION DE VARIABLES:

-Psicologia: Ciencia que estudia la actividad psiquica y la conducta humana, la

psicologia tiene sus raices en la filosofia.

-Publicidad: es un instrumento, cuyo objetivo es promover la venta de bienes y/o servicios,

persuadiendo al comprador potencial de las bondades del producto.

-Mensajes: o0 que se quiere comunicar, o0 expresar, se transmite a través de un

medio para llegar a su destinatario.

-Medios Impresos: revistas y periddicos, principalmente, folletos, boletines,
etc. Medio en el que se plasma informacion de diferente tipo, puede ser con 6

sin imagenes.

-Lectores: personas que leen, con cierta frecuencia una revista, libros,

articulos, publicidad, etc.

-Anunciantes: persona o institucion que se anuncia en un medio de

comunicacion con la finalidad de mostrar su producto.



1.8. DISENO:

Descriptivo ya que se busco explicar las caracteristicas mas importantes del
fendmeno en lo que respecta a su aparicion, frecuencia y desarrollo, y fue una
investigacion transversal ya que se estudio el fendbmeno en un tiempo

especificote de seis meses.

1.9. POBLACION Y MUESTRA:
Poblacion.
Anuncios de revistas.

10 anuncios de 12 revistas Vanidades.
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Tipo de muestra.

-No probabilistica.

1.10. INSTRUMENTO DE MEDICION:
Se utiliz6 como instrumento de medicion una ficha de registro observacional
para determinar la presencia 6 ausencia de las siguientes unidades de

observacion:

Distincion
Reflexion
Instinto
Actualizacién
Tecnoldgica
Animadversion
Seduccién 6 Deseo
Imaginacion 6
Incredulidad
Misticismo
Gracia 6 Risa
Futurismo
Cordialidad 6
Amistad
Seguridad
Formacion
Intelectual
Sensitiva
Salud
Satisfaccion
Saturacion
Afecto

1.11. RECOPILACION DE DATOS:
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La investigacion fue efectuada por medio de la busqueda y del acopio de
informacion sobre el tema, por medio de libros, revistas, documentos, que

aportaron la informacion requerida y que proporcionaron el material necesario.

1.12. PROCESO:

-Busqueda de la informacion.

-Acopio de la informacién encontrada.
-Clasificacion de la informacion.
-Jerarquizacion de los datos.
-Registro de la informacién obtenida.
-Tabulacion de la informacion.

-Interpretacién de los datos.

1.13. PROCEDIMIENTO:

-Busqueda de la informacién requerida ya sea en libros revistas y/o

documentos que proporcionaron la informacion que requerida.

-Acopio, acumulacion, provision y almacenamiento de la informacion

encontrada.

-Clasificacion de la informacion, segun su relevancia.

-Jerarquizacion de los datos partiendo de los mas importantes a los menos

relevantes.
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-Registro de la informacion obtenida y clasificada por su importancia.

-Tabulacion de la informacion, segun su categoria.

-Interpretacion de todos los datos estudiados, analizados y expuestos.

14. ANALISIS DE DATOS:
Una vez obtenidas las fichas de registro observacional, se procedi6 al analisis

de la informacién mediante un proceso Descriptivo, para conocer elfenomeno.

1.15. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO:

La importancia de este estudio radica en conocer e informar acerca de las
aportaciones de la psicologia a la publicidad impresa, y asi tener un campo
mas amplio de conocimiento de lo que es la psicologia de la publicidad como

disciplina y de su importancia en la en ella.

1.16. LIMITACIONES DEL ESTUDIO:

-Desviarse del objeto de estudio.

-Retomar aportaciones descontextualizadas 6 carentes de actualidad practica.
-Partir de generalizaciones que en su momento fueron consideradas utiles pero

que en la actualidad ya hayan sido superadas.



14

Capitulo Il.

CONCEPTOS.

Hablar sobre el tema de las aportaciones de la psicologia a la Publicidad de los
Medios Impresos: caso de la revista Vanidades, requiere de las definiciones y
delimitaciones de los conceptos basicos de lo que son: Publicidad, Psicologia,
Medios Impresos (la revista) y los Mensajes. Son conceptos que han ido
evolucionando y tomando parte de la historia de la comunicacion y que han
cambiado su significado de acuerdo a la utilizacion que le ha dado el hombre a
su importancia y conforme a la época en la que se encuentra. Es por esto, que
este segundo capitulo tiene como propadsito principal, mostrarle al lector ciertas
definiciones, caracteristicas y clasificaciones de los conceptos antes
mencionados, con los que se trabajara después de haber estudiado y revisado
algunos autores, ya que partiendo de ahi se asumiran los conceptos basicos

para comprender el avance y objetivo de esta investigacion.
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2.1 La Publicidad.

2.2 Antecedentes de la publicidad.

La publicidad aparece por primera vez en la Grecia clasica, donde los primeros
comerciantes tienen una vida nomada. En su deambular constante llegan a una
ciudad con posibilidad de desarrollar la venta de sus mercancias y la pregonan,

la vocean, de alguna forma la anuncian.

Posteriormente, esta costumbre se extiende al Imperio Romano, donde
aparece la "Ensefa" que sirve para localizar un centro de trabajo, ocio o venta.
Roma incorpora a la Ensefia y a la voz del pregonero la materialidad del texto
escrito: el "album". El "album" es una superficie blanqueada sobre la que se
escribe. Unas veces son pergaminos, otras papiros, otras las propias paredes
blanqueadas y, en definitiva, todo aquello liso y blanco que sirviera para
enumerar o clasificar las mercancias, anunciar espectaculos de circo, ventas

de esclavos y decisiones politicas de las autoridades.

Durante una gran parte antes del siglo XVIIl medios como las tablillas de arcilla,
los pregoneros y los letreros de las tabernas eran la mejor forma de comunicar
un producto o servicio. Hasta las ultimas décadas de este periodo aparecieron

los primeros impresos de anuncios publicos.

Desde que el hombre empezé a mercadear tuvo la necesidad de dar a conocer
sus mercancias. La simple oferta personal de trueque en los primeros tiempos,
el reclamo y la competencia hechos a viva voz mas tarde en las ferias, los

mercados, etc.; los anuncios murales, luego las formas y sistemas particulares
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que ha hallado la imaginacion humana hasta llegar a los medios amplios y
generales que desde nuestra posicion actual vemos en la invencion de la
imprenta y ultimamente en la libertad de la misma, marcan en la historia del
anuncio publicitario un proceso nunca interrumpido, pero lento hasta mediados
del siglo XIX que al examinar hoy el estado en que se hallaba en 1850, vemos
que la verdadera historia de la publicidad como factor econdmico poderoso
tiene su fuente madre aqui ya que sefiala para fines del anuncio el
aprovechamiento de todos los recursos del arte, y en 1895 la intervencién de

la ciencia psicologica, determinado la formacion de una verdadera técnica.

Con el Renacimiento y la aparicion de la imprenta, la publicidad va tomando
forma y es definitivamente en el siglo XVI, con la aparicidon de los periédicos,
donde de una manera definitiva la publicidad se asienta. Se cree que fue el
"The Times Handlist", periddico inglés, fundado en 1622, donde el primer

anuncio publicitario, propiamente dicho, aparecio en la prensa.

La era de la comunicacién masiva fue desde el siglo XVIII hasta los primeros
decenios del siglo XX, los publicistas tuvieron capacidad para llegar a grandes
segmentos de la poblacion a través de los medios masivos. Del siglo XVIII a
principios del siglo XX, los publicistas llegaron a segmentos grandes de la
poblacién, primero mediante imprentas mas veloces y después por medio de

transmisiones.

Como ya mencionamos la publicidad al estilo antiguo se limitaba a informar,

presentando ésta de modo mas o menos artistico y a menudo con imagenes y
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en colores para darle un valor decorativo para atraer simplemente la atencién

del publico.

Se creia que llamar la atencion era la unica fuerza del anuncio pero poco a
poco se ha reconocido que el poder de llamar la atencion en la publicidad ha de

ser el principio de un proceso mas complejo.

Es evidente que la publicidad tiene como funcidon esencial ejercer una
influencia, lo mas intensa posible sobre el ser humano, por lo que su primordial
fundamento ha de ser la observacion atenta y el estudio sistematico del

hombre.

“La publicidad llego a los Estados Unidos en 1704 cuando apareci6 el primer
periodico americano que contenia anuncios, el Boston Newsletter (Boletin de
Noticias de Boston). Contenia un anuncio en el cual se ofrecia una recompensa
por la captura de una ladrona que habia robado varios trajes de hombre.” 1
Cuando las colonias se independizaron ya contaban con 30 periodicos.

Gracias a la tecnologia en el siglo XX la Publicidad evolucioné y, con el paso
del tiempo se ha ido volviendo cada vez mas llamativa en sus diversas

presentaciones, competencias y medios de comunicacion.

“El siglo XX es el siglo de la publicidad, porque en el se han dado cita los

aceleradores que han contribuido a su auge y plenitud. Entre los efectos

1 Kleppner, Otto._Publicidad. Estados Unidos, 1993. Prentice Hall. p. 7.
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sociales de una manifestacion demografica y la presion de un desarrollo

tecnologico.” 2

Durante afios recientes los publicistas han mejorado su capacidad para
identificar segmentos de la poblacion estrechamente definidos, por medio de
refinados métodos de investigacion. Durante los pasados 50 afios los
publicistas llegaron a publicos estrechamente definidos con mensajes

preparados para cada grupo o persona en especifico.

“La publicidad ha pasado a ser una representacion vigorosa de nuestro tiempo
y que cada dia es mayor el publico que participa y se deja seducir por ella en
un fendbmeno universal que va y vuelve al centro de nuestra era a su periferia.
La publicidad, por su propia naturaleza, por las raices histéricas de su origen y
desarrollo, sobrevivira en el tiempo, como signo y emblema de las necesidades
humana, aunque sus estructuras profesionales y sociales puedan modificarse o

transformarse.” 3

2.2.1 Definicién de publicidad.

El concepto de publicidad se define como un instrumento, cuyo objetivo es
promover la venta de bienes y/o servicios, persuadiendo al comprador potencial
de las bondades del producto, sin embargo, los alcances de la publicidad

pueden ser mucho mas amplios asi como sus fines.

2 Ferrer Rodriguez, Eulalio. La Publicidad. México. Trillas, 1982. p.60 y 61.

3 Ibidem. p.63.
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La publicidad, no solo realza las caracteristicas técnicas, de comodidad y
seguridad que ofrece, sino muy especialmente, el prestigio que ese modelo
proporcionara al comprador. Asi cuyo objetivo final es movilizar sentimientos,
emociones y valores. La publicidad moderna, no solo subraya las ventajas del
producto, sino también los beneficios que al adquiriflo obtendran sus

consumidores.

La cuestion fundamental de la publicidad, estriba en conocer cuales son las

motivaciones que determinan la compra del producto.

Como todo concepto existen varios pero a veces limitadas definiciones, en la
publicidad hay varios autores que hablan de ella. Dorothy Cohen la define
como “una actividad comercial controlada, que utiliza técnicas creativas para
disefiar comunicaciones identificables y persuasivas en los medios de
comunicacion masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear
una imagen de la empresa en armonia con la realizacion de sus objetivo, la
satisfaccion de los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social y

econdmico.” 4

Otro concepto es el de El comité de Definiciones de la American Marketing
Association que explica que “la publicidad es cualquier forma pagada de
presentacion no personal y promocion de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado” 5

4 Cohen, Dorothy. Publicidad Comercial. Ed. Diana, 1986.

5 Stern Jes. The Randow House Dictionary of the English Language. Nueva York: Randow House, 1967.
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La publicidad es parte integrante y esencial del sistema de comunicacion de la
sociedad actual. De muchas maneras y utilizando muchos medios: informa,
orienta, dirige persuade y advierte acerca de muchos asuntos y casos
relacionados con la vida cotidiana. “produce pocos cambios en cada momento
pero, a largo plazo, con efectos tangibles, verificables y medibles”. Promueve
los incentivos, tanto materiales como culturales, de la sociedad democratica y

de la libre empresa, estimulando el incremento de la productividad.

‘La publicidad es el medio econdmico por excelencia para informar
simultaneamente a un publico cada vez mas extenso y lejano, relacionando sus

gustos y necesidades con las mercancias y servicios que un mercado ofrece”.6

Cuando analizamos la publicidad con base en nuestros mercados vy
principalmente a nuestros consumidores, rapidamente percibimos como el
consumo en ellos no comienza ni termina en un proceso de compra. Este
comienza cuando se inicia los procesos de aprendizaje y socializacion, es
decir, desde que nace. El valor funcional de todos los aprendizajes a partir de
la satisfaccidon de deseos y necesidades, solo es el punto de partida de la
construccion de una cultura de consumo. Pero el consumo trasciende las
razones de compra y de uso, porque éste tiene una dimensién mayor de
satisfaccion por la experiencia de construccién de sentido para la vida de las

personas, de produccion de interaccion y reconocimiento por otros y con otros,

6 Ferrer Rodriguez, Eulalio, op. cit. nota 2, p.69
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por lo tanto, produce un valor no solo de status, sino de afecto, ocio,
participacion, entendimiento del mundo, identidad, que al final le permite a
nuestros consumidores y usuarios satisfacer su necesidad de libertad o ser

condicionados como otros que no tienen poder de negociacion con el entorno.

La publicidad es comunicacion pagada, que por medios publicitarios hacen las
empresas comerciales, organizaciones o individuos que se identifican con el
mensaje publicitario para lograr un objetivo especifico. Como hemos podido
observar, la publicidad se presenta como un fendbmeno extremadamente
complejo. Su realizacion se expresa mediante una diversa multiplicidad de
caracteres como la economia, psicologia, sociologia, entre otras que

intervienen igualmente en una descripcion del fenomeno publicitario.

Podemos decir que la publicidad es el puente entre la oferta y la demanda v,
por tanto, una consecuencia de la venta, ya que establece el sustituto del
contacto personal, por el crecimiento de producciéon y consumo que lo hacen

inviable por si mismo.

A través de este fendmeno intentamos comunicar algo al conjunto de
consumidores, que componen nuestro objetivo, con la intencién de persuadirles

a comportarse en un sentido determinado y preestablecido.

La publicidad es una forma de comunicacion y esto se justifica desde el plano
en que la publicidad emite un mensaje y existe un receptor que la asimila. Es
también comunicacion de masas pagada, cuya finalidad ultima es la difusién de
informaciones, el desarrollo de actitudes y el impulso a acciones ventajosas

para la empresa que hace publicidad."
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La publicidad esta dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella

cuando la venta directa —de vendedor a comprador— es ineficaz.

La publicidad costa de actividades necesarias para presentar a una audiencia

especifica y definida un mensaje impersonal.

Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades que también
pretenden influir en la opinién publica, como la propaganda o las relaciones
publicas. Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un simple
anuncio en una pared hasta una campana simultanea que emplea periddicos,
revistas, television, radio, folletos distribuidos por correo y otros medios de
comunicacion de masas. Las relaciones publicas son un conjunto de ciencias,
actos y técnicas que a través de un proceso de comunicacion institucional
estratégica y tactica, tiene por objeto mantener, modificar o crear una imagen
de personas o instituciones, para obtener una opinion favorable del publico que
se relaciona. Mientras que por propaganda se entiende la difusion de mensajes
cuyo contenido es de caracter ideologico, con el proposito de que el publico
meta comparta su adhesién, convencimiento o simpatia, o para causar en él
comportamientos o actitudes deseadas. El contenido ideoldgico puede referirse

a convicciones politicas, religiosas o morales.

Finalmente podemos entender entonces que la finalidad de la publicidad es

persuadir al consumidor para que éste adquiera el producto o servicio que se
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esta publicitando. No se trata solamente de informar, sino de obligar a un

comportamiento definido por parte de nuestro objetivo o consumidor.

2.2.2 La herramienta de publicidad:

La publicidad es un instrumento de la comunicacion basada en la persuasion
de la mente humana de acuerdo a sus necesidades o la creacion de las
mismas, a través de la psicologia, cuyo objetivo es promover la venta de bienes
y/o servicios, persuadiendo al comprador potencial de las bondades del
producto. La cuestion fundamental de la publicidad, estriba en conocer cuales
son las necesidades que determinan la compra de un producto para informar
las cualidades del producto que publicitamos y cdémo satisfacen dichas

necesidades.

La publicidad, utiliza el enorme potencial de la psicologia, como apoyo a sus

actividades y para desarrollar campanas publicitarias.

La psicologia se encarga del estudio del compartimiento del ser humano, de la
conducta y de sus motivaciones inconscientes, la industria de la publicidad ha
utilizado estos estudios (a veces con una ética cuestionable) en su beneficio
econdmico y de competencia en el mercado de la globalizacién, pero no para
buscar elementos que permitan determinar necesidades reales del consumidor
sino formas para crear falsas necesidades de consumo ya que muchos de los
simbolos que el hombre capta inconscientemente tienen un sentido para él,

que puede ser utilizado en la manipulacién de sus deseos.
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Las teorias derivadas del estudio de la mente humana abundan y el
descubrimiento de la percepcion de estimulos que no se reconocen con los

sentidos tradicionales llevé a las aportaciones de la psicologia a la publicidad.

El planteamiento permite determinar de qué manera la publicidad utiliza las
aportaciones y las técnicas de la psicologia en el estudio del comportamiento y
las necesidades conscientes e inconscientes del ser humano para su uso en

materia publicitaria.

2.2.3 Tipos de Publicidad:
Existen diferentes tipos de publicidad a los que se puede recurrir segun el

efecto que se desee 6 la etapa en la que se encuentre:

Publicidad comparativa:

Es una forma de publicidad de demanda selectiva haciendo referencia a uno 6
mas competidores en la cual un anunciante senala directa (mencionando una
marca rival) ¢ indirectamente mediante alusiones las diferencias existentes
entre varias marcas, resaltando sus cualidades en su lucha por conquistar el

mercado.

Publicidad cooperativa:

Es la publicidad que promueve dos 6 mas companias, compartiendo todas ellas
los costos. Este es un método que permite acrecentar el presupuesto
promocional ya que consiste en unir esfuerzos entre dos 6 mas empresas para

beneficiar a cada uno de ellos.
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Publicidad de Demanda Primaria:

Es la publicidad cuya finalidad es estimular la demanda de una categoria
genérica de un producto, como por ejemplo leche, café, frutas, ropa de
algodon, etc. Pero no la marca solo el producto en si para que sea consumido.
Esta se emplea cuando el producto esta en la etapa introductoria del ciclo de
vida (que seria publicidad pionera) y su objetivo es informarle al cliente acerca
de cierto producto, y también se le utiliza cuando el producto ya es conocido y

se quiere estimular o mantener la demanda del producto.

Publicidad de Demanda Selectiva:

Es la publicidad cuya finalidad es estimular la demanda de marcas individuales
como por ejemplo leche Lala, café Nescafé y ropa deportiva Liz Claiborne.
Esta publicidad es esencialmente de caracter competitivo, se emplea cuando
un producto ya supero la etapa introductoria del ciclo de vida y el producto mas
bien esta tratando de mantener una mayor participacion en el mercado y su

objetivo es aumentar la demanda resaltando su ventaja diferencial.

Publicidad del Producto:
Es la publicidad que simplemente se centra en determinado producto o marca.
Y este tipo de publicidad se subdivide en la que se orienta a la accion directa y

la que se orienta a la accién indirecta.
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A) Publicidad de Accion Directa:

Es la publicidad de un producto que busca generar una respuesta rapida, se
puede utilizar por medio de cupones o un numero de servicio donde el
consumidor pueda hablar y solicitar lo que quiere, teniendo contacto directa y

rapidamente.

B) Publicidad de Accion Indirecta:

Es la publicidad de productos cuya finalidad es informar o recordarle al publico
la existencia de dicho producto y sehalarle sus beneficios para que este lo
consuma. Tiene por objeto estimular la demanda a lo largo de un periodo mas

largo.

Publicidad Institucional:

“Es la publicidad que presenta informacion sobre el anunciante o bien trata de
crear una actitud positiva (buena voluntad) hacia la organizacion. En
comparaciéon con la publicidad del producto, la publicidad institucional no tiene
por objeto vender un producto en especial. Su finalidad es crearle una imagen

a la compania.” 7

Publicidad entre Empresas:
Es la publicidad que se dirige a otras organizaciones. Generalmente se utiliza
cuando una empresa ejemplo una revista busca que otra empresa (de ropa,

cosmeéticos, etc.) se anuncia en ella y recurre a la publicidad entre ellas.

7 Stanton, Etzel, Malker. Fundamentos del Marketing. 11 Ed. Estados Unidos, Mc Gran Hill, 1999 p.533.
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Publicidad para Consumidores:
Es la publicidad que se dirige al publico consumidor. Esta es cuando la

publicidad esta dirigida a cualquier persona que pueda consumir su producto.

2.2.4 Los medios y la publicidad:

En los medios, hay algo mas de lo que significan para poder comprender la
relacion que existe entre ellos y el mensaje, ya que dicha relacion estriba en
saber si en el proceso de creacion de la campafia han de tenerse en cuenta los
medios por los que va a ser difundido, o si son los medios los que se doblegan
a las existencias del mensaje. Diremos que el mensaje debe tener en cuenta
los medios por los que se ha de emitir. Sin embargo, debe ser perfectamente
adaptable a todos los medios sin sufrir modificaciones sustanciales. Los
medios, podrian decirse, que son entes en los que se apoya la publicidad para

cumplir sus objetivos.

Su caracteristica fundamental es servir a la comunicacién con unos fines
determinados: informativos, recreativos, formativos. La publicidad se ampara
en la audiencia que cada uno de ellos pueda tener para colocar, de una
manera mas 0 menos ingeniosa, 0 mas o menos disimulada, su mensaje

particular.

Entre las definiciones y normativas de los medios podemos citar que el medio
de publicidad es el soporte o conjunto de soportes publicitarios, analogos o
similares, cuya propiedad ostenta una empresa con personalidad y capacidad
juridica  suficientes  para  actuar  profesionalmente,  explotandolos

comercialmente como difusores de publicidad de manera organizada,



28

sistematica, habitual y permanente, cumpliendo los requisitos establecidos por

la legislacion vigente.

Los medios puede ser clasificados atendiendo a criterios diferentes: segun sea
la forma de llegar al consumidor o receptor, segun sea el érgano que los
percibe o agrupados en familias. Los que vamos a contemplar son los

siguientes:

*Medios Impresos:

-Prensa:

“Conjunto de las publicaciones perioddicas, especialmente las diarias” 8

Es un término genérico que abarca a todas las publicaciones periodisticas que
llegan a diversos publicos a un precio determinado o gratuitamente. La prensa

es el medio publicitario impreso de mayor circulacion y alcance.

-Revistas:

Medio impreso de circulacibn masiva, se consideran permanentes, y son

productos comerciales y medios de venta a la vez.

Publicidad Directa:

8 Pirdscafo-Saculo. Diccionario Enciclopédico Universal. Espafia, 1972. Editorial Credsa. P.3347
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-Carta:

La forma mas coloquial para comunicarse por ser escrito con una persona es
esta, es el medio que permite dos personas o mas, fisicas o morales, se

comuniquen con toda la amplitud que el caso requiera.

-Triptico:

Producto impreso de mayor aceptacion y uso. Se trata de un impreso, frente y

vuelta, doblado dos veces, de manera que presente tres cuerpos.

-Folleto:

Es un impreso encuadernado que puede ser o no, cosido a lomo. Proporciona
informacion mas extensa sobre el producto o servicio y se ilustra con

fotografias de los productos que anuncia

-Cupdn:

Es un instrumento de venta de doble medio: la publicacién y el correo.

Pequefia forma de tamano indefinido donde el comprador de vienes y servicios

proporciona su datos personales para que se le envié la mercancia.

-Telegrama:

Es un medio rapido de comunicacion interpersonal. Se una como medio

publicitario para efectos de relaciones publicas.
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-Tarjeta Postal:

Se utiliza en la publicacidn turistica o en casos muy particulares.

-Tarjeta Telefonica:

Este moderno medio se imprime en offset, sobre PVC, o sobre PET; permite
cualquier disefo desde una sola tinta hasta seleccion de color. Y es un medio

abierto a todo publico.

-La Invitacioén:

Se emplea cuando se desea que el cliente acuda a algun evento comercial.
Asume toda la informacién de una invitacion social, indicando con precision la

hora, fecha y lugar exacto donde se efectuara el evento.

-La Circular:

Es un medio de informacion de caracter masiva, se envia a los clientes por

correo o de mano a mano.

-La Tarjeta de presentacion:

Actualmente es un medio impreso de publicidad directa, que lleva nombre y

direccién del interesado.

Medios Impresos No Encuadernados:
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-Cartel:

Su definicion es un grito pegado en la pared, es sencillo y debe informar de un

solo vistazo.

-Péster:

Se adosa a las paredes, permite dos cosas importantes el uso de dibujos vy

fotografias muy detallados.

-Cartulina:

Va en la pared también y tiene como encomienda dar una informacién mas

detallada.

-Banderin:

Es usado por organizaciones sociales o deportivas para que sus miembros lo

ostenten orgullosamente.

-Estandarte:

Tiene la fuerza tipografica, es sencillo y lleva logotipo y marca.

-Manta:

Es un medio impreso en tela, pueden ser pintados o impresos en serigrafia.

-La calcomania:

Es el medio impreso mas versatil y es un excelente medio publicitario ya que se

adherirse a cualquier cosa.
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-Espectacular:

Es un cartel mas amplio para que los espectadores lo puedan ver desde

distintos angulos y a mayor distancia

-La etiqueta:

Es uno de los medios impresos mas difundidos, de mayor permanencia y sin

duda el mas directo. Medio que acompana a los productos.

Anuncios en Transportes Publicos:

-Anuncios Exteriores:

Los fabricantes de vehiculos de reparto han disefiado unas molduras
especiales que se fijan a la carroceria y sirven de soporte a las laminas en las
que se imprimen los anuncios. El propio disefo de las carrocerias prevé el uso
publicitario de estas éareas. Estas impresiones se hacen en serigrafia o

litografia segun la cantidad de piezas que se desee imprimir.

-Anuncios Interiores:

El interior de los transportes masivos tiene gran valor publicitario. El publico
que viaja en estos vehiculos es cautivo y utiliza asiduamente las mismas lineas
de servicio, por lo que el anuncio lo vera diariamente y durante todo su

trayecto.
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Medios Electronicos:

- Television:

Medio electronico masivo de gran difusion que tiene un gran alcance llega a
diversos publicos y se mantiene gracias a su numerosa y diversa cantidad de

publicidad que se muestra.

- Radio:

Es el medio electrénico por excelencia que mas alcance tiene, gracias a su facil
transportacién. También por ser un medio por el cual te estas informando y a la

vez puedes hacer otra actividad. Es de gran éxito.

- Cine:

Medio dirigido a cierto extracto social, con poco alcance pero eficaz.

-Internet:
Actualmente es un medio que esta teniendo auge, por ser accesible, eficaz y

rapido.

También se utiliza, cada vez mas medios que en principio, no se pensaba

pudieran servir para anunciar productos. En la actualidad se muestran
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mensajes publicitarios en autobuses y camionetas de reparto, o incluso en
camiones escolares y taxis. Algunas cajas llevan anuncios de productos
distintos a los que contienen. Las bolsas de las tiendas también son un medio

frecuente para anunciar productos o el establecimiento mismo.

2.2.5 Etapas de la publicidad:

El ciclo de vida de la publicidad esta conformado por tres etapas principales: la

etapa pionera, la etapa competitiva y la etapa recordativa.

‘La etapa de desarrollo en la que se encuentre un producto determina el
mensaje publicitario y la forma en que la publicidad presente a los productos a
los consumidores conforme pasan por una serie de etapas, desde su
introduccién hasta su desaparicion final, depende en gran medida del grado de

aceptacion que el producto tiene entre los consumidores.” 9

Etapa pionera:

Etapa de la publicidad de un producto en la cual no se reconoce la necesidad
de dicho producto aun y es aqui donde se debe establecer, o en la cual se ha

establecido su necesidad.

En esta etapa la publicidad debe implantar costumbres nuevas, cambiar
habitos, desarrollar un nuevo uso o cultivar nuevas formas de vida; debe

educar al consumidor al nuevo producto o servicio

9 Kleppner, Otto. op. cit. nota 1, p. 61
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‘La publicidad de la etapa pionera introduce una idea que hace que las

concepciones previas parezcan anticuadas.” 10

Su ventaja competitiva se basa en ofrecer a los consumidores un plus inicial
en comparacion con otros productos. Es la oportunidad de ser el lider por un
tiempo; a esto se suma el hecho de que siendo marca o producto lider, sera el

primero en ser recordado en el subconsciente del consumidor.

Etapa competitiva:

La aceptacion de un producto es la linea de partida para competir con otros
productos u otras marcas, es aqui donde los publicistas se valen de estrategias
bien definidas para acercar al consumidor a una decision favorable al producto

que ellos representan.

Una de las caracteristicas para reconocer que el producto o marca se
encuentra en la etapa competitiva es cuando a través de sondeos de opinion,
entrevistas u observacion de campo, constatamos que el producto o marca ha
logrado el reconocimiento del mercado meta, principalmente por la superioridad
que tiene en comparacion con otros productos y que marca la preferencia del

consumidor.

10 Ibidem, p. 64
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El producto esta en el nivel de conocimiento de las otras marcas en el publico
y éste esta indeciso por la marca que prefiere, por lo que el proposito es

comunicar la posicion del producto o diferenciarlo a ojos del consumidor.

También su propdsito va a ser ensefar que sus caracteristicas son unicas y las

diferencias que hay entre su producto y el otro, resaltando sus cualidades.

Etapa recordativa:

Cuando un producto ya alcanzé la madurez y fue aceptado entrara en la etapa

recordativa.

“Tercera etapa publicitaria de un producto, a la que se llega cuando la utilidad
general del producto estda muy difundida, sus cualidades individuales son
apreciadas de manera cabal y le es suficiente con retener su primacia tan solo

en virtud de su antigua reputacion.” 11

Se usa cuando el producto ha estado en el mercado durante un largo periodo y

los consumidores ya han hecho su seleccion de marca.

Aqui estan los productos que alcanzan la madurez y se aceptan a gran escala.

Utiliza la publicidad de recordatorio que es basicamente publicidad del nombre,

el texto es escaso con una imagen y el nombre de la marca.

11 Ibidem, P. 67
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Espiral Publicitario:

“La espiral publicitaria es una version desarrollada de las etapas publicitarias
de los productos. Genera un punto de referencia para determinar que etapa o
etapas han sido alcanzadas por un producto en un momento dado en un

mercado determinado y cual deberia ser el impulso del mensaje publicitario.” 12

2.2.6 La Publicidad en las Sociedades Modernas:

La publicidad en nuestra era se ha convertido en una de las herramientas de
mayor influencia dentro de nuestra sociedad, cambiando actitudes, formas de
vestir, costumbres, maneras de pensar, inclusive cambiando la forma en que
nos comportamos y modificando aspectos culturales arraigados fuertemente en
nosotros, por ejemplo la elaboracion en trajes regionales en nuestro pais que
siempre habian sido hechos de forma artesanal y ahora se empiezan a hacer
de forma casi industrializada lo cual le resta valor cultural, asi como "el traje de
china poblana” que siempre habia sido bordado con lentejuela ahora se decora
con impresiones serigraficas con tintas fluorescentes aplicados en algodoén, que
dan cada vez menos lugar al bordado, factor fundamental del valor artistico y
econdmico de este vestido. De forma paulatina esta aberracion tecnolégica
desplaza la bella calidad del bordado de la lentejuela; las mascaras de cartdon
que se producian de forma artesanal para festejar el dia de muertos, ahora son

de plastico conformados o inyectados de latex o vinil” 13

12 Ibidem. p. 67 y 68

13 Beltran, Raul. E. Fundamentacién del Anuncio Publicitario. México, trillas, 2003. p. 16
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Este ejemplo es una de tantas situaciones que van desarraigando nuestras
costumbres y tradiciones lo provoca la mimetizacion gradual de nuestra cultura
con otras, esencialmente con la estadounidense, que por medio de la
publicidad alcanza a grandes sociedades y la sumerge en un mundo de oferta y

consumo.

Como estos, podemos encontrar numerosos ejemplos, tales como: la comida,
la vivienda, la decoracién de ella, nuestros centros de comercio (ahora
llamados “malls”), nuestro trabajo, estilo de vida, etc. Que se han visto
disminuidos y casi erradicados por la modernizacion de la sociedad, de la cual
no nos percatamos debido al trabajo publicitario, casi impecable, que prevalece

actualmente.

Para obtener los logros que ha adquirido, la publicidad se ayuda de los mass-
media y la globalizacion, en este caso, no solo mediatica sino también
ideoldgica que han sido aceptadas y utilizadas por las empresas que desean
que sus productos tengan un posicionamiento en la mente del consumidor,
utilizando medios de alto alcance y de facil acceso como las revistas, los

programas de television y actualmente el Internet.

Medios que de forma sorprendente y, por el alcance que tienen, han logrado
poner al alcance de nuestra mano todo tipo de productos y/o servicios y, por

ende acercarnos a la vision de vida de otras culturas.
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Lo anterior debiera considerarse como una ventaja desde el punto de vista
cultural; ya que a través de estos medio podemos aprender aspectos culturales
y formas de vida de otros paises; sin embargo, contrario a esta afirmacion, la
globalizacion de la informacion a provocado visiblemente una mezcla en la
identidad de los jovenes, que cada vez se alejan mas de nuestra herencia
étnica. Lo cual desencadena en una busqueda aun mas dificil del camino al

futuro como seres auténticos.

Es por ello que este trabajo esta enfocado especificamente a las mujeres
mexicanas de la sociedad moderna. Por lo que resulta de suma importancia
analizar a la mujer en el transcurso de los afos, su forma de actuar, de ser,
vestir, hablar y comportarse, todo ello a la luz de la publicidad dirigida
especificamente a la mujer de entre 20 y 30, considerada en la actualidad

como mercado meta por la revista Vanidades.

Cabe destacar que a través de los anos el rol de la mujer ha estado en
constante evolucion, partiendo desde el punto de vista de la moda; el cambio
de la falda por el pantaldn, prenda que se consideraba de uso exclusivo del
hombre, o la modificacién de la misma falda haciéndola un poco mas corta y

entallada, el surgimiento de la minifalda.

Posteriormente, otros cambios ligados a la moda dejaron huella en la forma de
verse de la mujer, al cambiar su aspecto femenino del cabello largo, por el
corto; todo esto aunado a la independencia econdmica que se adquirié con el

ingreso de la mujer al mercado laborar.
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Es asi como las labores del hogar adquieren un papel secundario v,
“actualmente las joévenes tratan de ser lo mas delgadas posibles piernas,
caderas y brazos flacos; y para lograr esto se someten a dietas muy rigurosas
que en ocasiones acaban por provocarles anorexia, que en muchisimos casos
lleva a resultados fatales. Es oportuno destacar que todos estos cambios, mas

que por necesidad son producto de la publicidad.” 14

Esta evolucion en la mujer ha producido un cambio en la sociedad, tanto en los
valores como en los habitos de compra-consumo. Los productos surgen no
solo con sus caracteristicas de uso sino son creados con empaques llamativos,
colores, formas, etiquetas, fotos, etc. Que hacen que el producto sea adquirido
por sus caracteristicas fisicas y no por el beneficio que pueda traer a la vida del

consumidor.

Poco a poco los habitos de compra se ven modificados de la mano de las
transformaciones que sufre la publicidad en su incontenible crecimiento y que
en la sociedad desempefia el rol de imponer modas, crear actitudes mas que
sequirlas, modificar gustos, vender imagenes, estatus, falsos valores de belleza
que influyen en el consumidor (en este caso las mujeres) para que adquieran

tal o cual producto.

14 Ibidem, p. 17
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La publicidad se disefia a la medida de cada individuo segun su nivel
socioeconomico, estado civil, forma de ser, actuar; segun el rol que desempefa

en la sociedad.

Durante este analisis, el enfoque de estudio es hacia las mujeres que se
encuentran inmersas en la vida laboral, que carecen de tiempo e interés para
realizar labores domésticas, cuyo interés es adquirir productos que le faciliten
la vida, la hagan verse mas bella. Mujeres que tienen una preparacion
académica superior, que tienen independencia economica. Mujeres que su
interés de compra no se ve limitado a enceres de cocina, sino a productos que

les otorguen también entretenimiento.

En cuanto a los valores, la ética y la moral se refieren, la publicidad en la
sociedad moderna ha perdido valor, lo que antes era o parecia malo ahora ya
no lo es, la sociedad soporta cosas mas fuertes, la gente no es como solia ser,
sus limites cada vez son menos, los nifios pierden su inocencia a muy
temprana edad, el alcohol, las drogas etc. Estan en todos lados y son vistas

cada vez con menos prejuicio.

La publicidad abusa muchas veces de todo esto, de los antivalores de la

sociedad y juega con esto de una forma que pueda vender mas que es su fin.

2.3 Psicologia:

2.3.1 Antecedentes.
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El interés en el estudio de la psicologia se origino en la filosofia, epistemologia
y otras ciencias. Para entender la historia de la psicologia es preciso entonces

estudiar la historia de la ciencia asi como la historia de la filosofia.

La psicologia procede de muy distintas fuentes, pero sus origenes como
ciencia habria que buscarlos en los origenes de la filosofia, en la antigua
Grecia, ya que los filésofos griegos estaban interesados en el como los
humanos perciben el mundo. Siguiendo a Aristételes y Platén los filésofos
estudiaron el alma y la mente humana, la cual en lo subsecuente constituyé el

objeto de estudio de la psicologia.

Una caracteristica de este desarrollo historico de la psicologia fue la marcada
divergencia en ideas respecto a lo que es la mente humana. No obstante, esas
ideas siempre fueron desarrolladas bajo los auspicios y en el contexto de la

filosofia.

La psicologia cientifica como tal no se inicia hasta el siglo XVII con los trabajos
del filosofo racionalista francés René Descartes y de los empiristas britanicos

Thomas Hobbes y John Locke.

No fue sino hasta finales del siglo XIX que la psicologia se separd de la
filosofia, apareciendo asi la "creacion" de la psicologia como una nueva ciencia
que produjo la oportunidad de abrir nuevos campos cientificos dentro de la

disciplina.
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‘En 1879 en Leipzing, Alemania, el primer laboratorio dedicado a la
investigacion Psicologica, fue dirigido por Wilhelm Wundt, lo que le valié el

titulo de padre de la psicologia experimental.” 15

Histéricamente, la psicologia se ha dividido en varias areas de estudio. No
obstante, estas areas estan interrelacionadas y frecuentemente se solapan

unas a otras.

Descartes afirmaba que el cuerpo humano era como una maquinaria de
relojeria, pero que cada mente o alma era independiente y unica. Mantenia que
la mente tiene ciertas ideas innatas, cruciales para organizar la experiencia que
los individuos tienen del mundo. Hobbes y Locke, por su parte, resaltaron el
papel de la experiencia en el conocimiento humano. Locke creia que toda la
informacion sobre el mundo fisico pasa a través de los sentidos, y que las ideas
correctas pueden y deben ser verificadas con la informacion sensorial de la que

proceden.

“‘Aparte de esta herencia filosofica, el campo que mas ha contribuido al
desarrollo de la psicologia cientifica ha sido la fisiologia, es decir, el estudio de
las funciones de los diversos o6rganos y sistemas del cuerpo humano. El
fisiblogo aleman Johannes Muller intento relacionar la experiencia sensorial con
las actividades del sistema nervioso y del entorno fisico de los organismos,
pero los primeros representantes auténticos de la psicologia experimental

fueron el fisico aleman Gustav Theodor Fechner y el fisidlogo, también aleman,

15 Garcia, Eva Laura. Psicologia General. Publicaciones Culturales. México, 1998.p.16
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Wilhelm Wundt. Ambos son considerados los padres de la actual psicologia

cientifica.” 16

Fechner desarroll6 métodos experimentales para medir la intensidad de las
sensaciones y relacionarla con la de los estimulos fisicos que las provocaban,
estableciendo la ley que lleva su nombre y que es, aun hoy, uno de los

principios basicos de la percepcion.

Mas conocido, sin embargo, es el trabajo de Sigmund Freud, quien elaboro el
método de investigacion y tratamiento conocido como psicoanalisis. En sus
trabajos, Freud llamé la atencion sobre las pulsiones (instintos) y los procesos
inconscientes que determinan el comportamiento humano. Este énfasis en los
contenidos del pensamiento y en la dinamica de la motivacion, mas que en la
naturaleza de la cognicién por si misma, ejercié una influencia decisiva en el

desarrollo de la psicologia contemporanea.

“‘Como en todo principio, surgieron ideas, conceptos y concepciones que
evolucionaron, algunos desaparecieron, otros sobrevivieron de base y se
transformaron a medida que crecio la evidencia empirica del tema y algunos

mas han ido surgiendo posteriormente.” 17

Al pasar de las generaciones la psicologia fue formandose dependiendo sus

autores en diferentes escuelas, Actualmente hay muchas corrientes como

16 http://www.cuc.udg.mx/psicologia/2-%20LA%20PSICOLOGIA%20COMO%20CIENCIA.html

17 Garcia, Eva Laura, op. cit. nota 15, p.17
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podemos encontrar el Psicoanalisis de Freud, la escuela Gestalt de Frederich
Perls, entre otras que segun le convenga a cada quien pude aplicar sus

conocimientos.

Después de muchos afios y con el paso del tiempo la psicologia ha ido
ampliando su terreno hasta convertirse en una ciencia aplicable a muchas
otras, como en este caso a la publicidad la cual surgié cuando el hombre se dio
cuenta de que ademas de las necesidades fisiolégicas teniamos aquellas
necesidades que la inconformidad y el deseo de progreso y bienestar se fueron
creado diariamente. Y que la publicidad necesitaba cubrirlas con ayuda de la
psicologia la cual le aportaria las bases para satisfacer a las personas

mediante los anuncios adecuados a cada grupo de individuos.

2.3.2 Definicién de psicologia:
En una consulta simple, podemos definir a la “Psicologia como la parte de la
filosofia que trata del alma, sus facultades y operaciones. Todo aquello que

atane al espiritu”.18

De acuerdo con Blum y Naylor “La Psicologia es el estudio de la especie
humana, con la ayuda de la metodologia cientifica. Emplea el método
experimental —observacion en condiciones controladas- para la recopilacion de

datos. Utiliza también otros métodos para este fin, tales como el estudio de

18 Enciclopédia de Consulta Microsoft Encarta 2005.
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historiales de casos y el estudio longitudinal del desarrollo, conforme se
produce. La Psicologia acepta la introspeccion (el informe del sujeto, que
describe sus procesos mentales) como fuente de datos. Cualquiera que sea el
método de recopilacion, el psicologo se interesa solamente por los
descubrimientos que pueden verificarse con facilidad y duplicarse en

condiciones similares. A esta necesidad la denomina ‘replicacion’ de datos.”

“La psicologia es una disciplina cientifica que estudia al ser humano en sus
diversas expresiones y situaciones en las dimensiones cultural, histdrica, social
y bioldgica, tanto a nivel individual, grupal e institucional, realizando esto a
partir de las acciones sistematicas.” 15 Como sus raices lo indican, la psicologia
es el estudio o tratado (logos) del alma (psike). Esta disciplina es una parte
importante de la filosofia que estudia el alma, sus facultades, acciones y los
efectos que producen. En todas las acciones y reacciones humanas esta
presente la psicologia debido a que el alma es la fuente de energia que rige al

conciente y activa el inconsciente.

Una caracteristica del alma humana segun Raul Beltran “es la de convertir en
pensamientos los sentimientos y las emociones, a partir de los pensamientos

se nutre la voluntad y de ella emergen nuestras decisiones y nuestros actos”. 19

Por ello, la formacion psicolégica del publicista es primordial, ya que es a través
de esta herramienta, la psicologia, que el creador puede hacer que sus
mensajes sean aceptados por los individuos o las masas; ya que es el perfil

psicolégico con el que fueron creados los mensajes el que definira la

19 http://www.ideasapiens.com/psicologia/brevehistoriapsico.htm
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aceptaciéon del producto o servicio. Cabe mencionar que cuando un publicista
basa sus creaciones en la ética puede calificarse como un buen publicista, por
el contrario, cuando aprovecha la psicologia para hacer publicidad deshonesta,
es considerado un manipulador de los mensajes y de la decisién del mercado

meta.

“La psicologia es una ciencia que, por su misma naturaleza esta al servicio de

las personas en cualquier momento y ante todo tipo de circunstancias.” 20

Entonces podemos decir que “La Psicologia es el estudio cientifico de la
conducta y la experiencia, de como los seres humanos sienten, piensan,
aprenden y conocen para adaptarse al medio que les rodea. La psicologia
moderna se ha dedicado a recoger hechos sobre la conducta y la experiencia,
y a organizarlos sistematicamente, elaborando teorias para su comprension.
Estas teorias ayudan a conocer y explicar el comportamiento de los seres
humanos y en alguna ocasion incluso a predecir sus acciones futuras,

pudiendo intervenir sobre ellas.” 21

2.3.3 Clasificacion de la psicologia:

20 Colmenares, Margarita, Psicologia. Ed. Ducere. México, 1994. p.7

21 http://www.elalmanaque.com/psicologia/historia.htm
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La psicologia se puede dividir en diferentes enfoques segun su autor y hay
diferentes tipos de teorias segun la escuela de la que provengan, por lo que

hablaremos de las mas utilizadas en la actualidad y las de mayor relevancia.

Los enfoques que se abordaran durante este estudio son los siguientes:

v Psicoanalisis Freudiano
v' La Terapia Conductual

v' La Terapia Transaccional
v" El Psicodrama

v' La Terapia Gestalt.

Psicoanalisis Freudiano:

Fundado por Sigmund Freud, el Psicoanalisis Freudiano, es una corriente del
pensamiento aleman que se caracterizada por un “Monismo cercano al
Misticismo”. Concebia al universo como un organismo consistente en fuerzas y
movimientos en perpetua contradiccion. Un principio fundamental de esta vision
metafisica de la realidad era la ley de las polaridades, con la cual sefalaba la

existencia de fuerzas antitéticas como la noche y el dia, el suefio y la vigilia. 22

En sus diferentes aportaciones a la historia del psicoanalisis, Freud en 1895 se
dedico de manera creciente al estudio de fendmenos del comportamiento
normal tales como los actos fallidos y especialmente los suefios, tanto en lo

referente a su significacion como a sus funciones psiquicas. Un rasgo esencial

22 Freud, Sigmund. Introduccion al psicoanalisis. Madrid: Alianza Editorial, 1979.
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del procedimiento cognoscitivo de Freud lo constituyo siempre su tendencia a

traducir sus observaciones clinicas a niveles meta tedricos.

Al mismo tiempo Freud desarrollo sus concepciones sobre el modelo
topografico y como consecuencia de su renuncia a la teoria de la seduccion, se

dedico al estudio de los deseos pulsionales y sus destinos.

En esta teoria Freudiana de la pulsion se pueden distinguir tres fases: la
pulsion sexual del yo o de auto conservacion, El narcisismo y la agresion y

Eros y pulsion de muerte.

La fase de desarrollo tedrico comprendia la interpretacion de los suefios y lo

inconsciente.

Terapia conductual:

La Terapia Conductual encuentra sus inicios en la modificacion de conducta,
que en sentido estricto, comenzd a plantearse a principios del siglo XX en el

laboratorio del fisidlogo ruso lvan P. Pavlov.

La Terapia Conductual es un “conjunto de métodos psicolégicos para el
tratamiento de los trastornos de adaptacion y para el cambio de los tipos de
comportamiento observable; una orientacién clinica general para la solucién o

modificacion de problemas emocionales y conductuales, identificada
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filoso6ficamente con un enfoque experimental del estudio de la conducta

humana”23

Se le da gran importancia al método de sistematizacion del conocimiento de las

ciencias de la conducta.

Para la terapia conductual es clave incorporar en su practica el uso de
variables o condiciones de la interaccion conducta-ambiente cuyo impacto en la
determinacion de los problemas psicologicos haya sido claramente mostrado

en estudios experimentales suficientemente controlados.

Desde esta perspectiva, el material a tratar sera organizado alrededor de
algunos problemas centrales generalmente tipico de la conducta psicolégica.
Se discutiran los modelos tedricos o conceptuales principales con los que se ha
intentado abordar esos problemas y los procedimientos terapéuticos derivados

de estos modelos.

Terapia Transaccional:

Método de tratamiento de los trastornos afectivos creado por el psicoanalista
estadounidense Eric Lennard Berne, fruto del desarrollo de una nueva teoria de

la personalidad y de las relaciones sociales.

La Terapia Transaccional puede definirse como el analisis de las transacciones

que se desarrollan entre las personas al interactuar unas con otras, y

23 Enciclopédia de Consulta Microsoft Encarta, op. cit. nota 18.



51

constituye una técnica de intervencion psicologica que se diferencia de muchas
concepciones tradicionales en psicologia y psiquiatria, tanto por su enfoque
original de la personalidad, su estructura, funcionamiento y metas, como por su
forma particular de abordar los problemas conductuales y las dificultades

emocionales que aquejan a las personas.

El Analisis Transaccional es un enfoque racional y sencillo de la estructura y
funcionamiento de la personalidad humana, cuyo conocimiento permite lograr
una mejor comprension del comportamiento de las personas, tanto en su
relacion con sus semejantes como, y en especial, en su relacién consigo

mismas.

Esta fundamentado en la premisa de que todas las personas tienen la
capacidad para aprender a confiar en si mismas, a pensar por si mismas y a
tomar sus propias decisiones conductuales que ayudan a la expresion libre de
las emociones y que facilitan el acceso a la plena satisfaccion de las
necesidades superiores del hombre: afecto, amor, autoestima, autoconfianza,
autonomia, todo ello dentro de un contexto humanistico, ético y arménico que
invita al crecimiento y al desenvolvimiento emocional, mental, social y espiritual

del hombre.

Enfoque del psicodrama:

El enfoque del Psicodrama fue fundado por Jakob Levy Moreno y tuvo su
apogeo hace medio siglo en el “Teatro de la Verdad” y que constituye hoy en

dia una forma de practicar la psicoterapia.
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Este fendmeno constituye una expresion de que la naturaleza dramatica de la
existencia humana es sumamente rica y variada. El abordaje de lo dramatico
puede ser efectuado desde distintas Opticas ideoldgicas, cientificas y

pragmaticas.

Una de las interpretaciones mas interesantes del psicodrama se hizo desde el
psicoanalisis, y aun cuando para Moreno eran incompatibles el psicodrama vy el
psicoanalisis freudiano Ortodoxo, se puede ver hoy en dia como es factible

tender puentes fecundos de dialogo entre ambas tradiciones.

La base para interpretar la existencia humana en categorias dramaticas debe
descansar en una teoria cientifica la cual debera ser la base de la teoria del

proceso psicoterapéutico concebido en términos psicodramaticos.

Un proceso dramatico se deriva de la teoria de los ciclos de la vida familiar y el
individuo. Se mostrara ahi que el desarrollo humano necesariamente implica
enfrentar tensiones y polaridades de caracter universal, pero matizados de

manera profunda por cada cultura y situacién geografica.

Esta teoria permite tender un puente entre el analisis dramaturgico de la accién
social y la teoria psicoanalitica, sobre todo en su version reciente en la teoria

de las relaciones objetables.

La Gestalt:

Segun la terapia de la Gestalt, “la percepcion adecuada de las necesidades

personales y del mundo exterior es vital para equilibrar la experiencia personal
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y conseguir una ‘Gestalt positiva’, mientras que apartarse de la conciencia
rompe la respuesta global. Los terapeutas de la Gestalt intentan restablecer el
equilibrio arménico natural del individuo mediante un fortalecimiento de la

conciencia”.24

Esta psicoterapia se define como un enfoque psicoterapéutico centrado en el

momento existencial que vive la persona, en el aqui y el ahora, su presente.

Uno de los requisitos en su aplicacion terapéutica reside en que el individuo
tome conciencia o se de cuenta de lo que esta pasando momento a momento
dentro de si mismo y a su alrededor, es por esta razon que en sus comienzos
Frederich Perls, su fundador, la llamo terapia del Darse Cuenta y

posteriormente Psicoterapia de la concentracion.

El termino aleman Gestalt significa figura, configuracion o totalidad, lo que
quiere decir que ningun fendbmeno puede ser analizado si no es teniendo en

cuenta su totalidad.

En la practica este principio implica que la persona esta compuesta de factores
fisicos, emocionales, intelectuales y sociales, sin olvidar los espirituales. Si uno

de estos es afectado los otros sufriran también las consecuencias.

Warren (1934) define Gestalt como la integracion en miembros en contraste
con la sumatoria de las partes, lo que dicho de otra manera significa que el

todo es mas que la suma de las partes.

24 Polser, Miriam y Erving. Terapia Gestaltica. Amorrortu Editores, Buenos Aires. 1984 p. 56
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Psicologia Social:

Para la realizacion de este trabajo resulta primordial el uso de la psicologia
social, ya que es en esta “rama de la psicologia donde se estudia como el
entorno social influye directa o indirectamente en la conducta y comportamiento

de los individuos”.25

La psicologia social moderna nacié en el siglo XX. Es hija de la psicologia y la

sociologia y brot6 a la vida en la era cientifica.

La psicologia social surgi6 como una necesidad después de la expansion
rapida del conocimiento, el veloz cambio tecnolégico con las oportunidades y
problemas que trajo y creaba el desarrollo de nuevas organizaciones sociales
asi como la planificaciéon social, las revoluciones que traia con ellas las
destrucciones de comunidades y tradiciones entre muchas otras cosas, asi
como de la necesidad de estudiar la posibilidad de aplicar métodos cientificos

para entender la conducta social.

“La capacidad de tener conciencia del otro y de ser afectado por el otro como
seres psicologicos, implica que en una relacién psicosocial los hechos
psicoldgicos estan influidos por las actividades psicologicas percibidas o

anticipadas” 26

El ser humano desde su nacimiento esta relacionado con las acciones de
otros individuos, y es evidente que para comprender su comportamiento es

necesario que este sea entendido con su relacion con los demas, y es ahi

25 Popp, Manfred. Los conceptos fundamentales de la psicologia. Editorial Herder. Barcelona, 1980.

26 Krauss, M.Deutsch-R.M. Teorias en Psicologia Social. Ed. Paidos, Buenos Aires. P.13
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donde entra la psicologia social para estudiar al hombre con su entorno, lo que
le influye, sus acciones a que estan relacionadas, y todo lo que tenga que ver

con la convivencia con otras personas y como estas influyen en ti.

“Las relaciones de persona a persona no solo se distinguen por el hecho de
que los factores psicolégicos puedan ocurrir en ambas partes de una relacioén,
sino también por su caracter social, es decir, las relaciones humanas siempre
se dan en un ambiente social organizado, en una familia, en un grupo, en una
comunidad, en una nacion, etc., que ha desarrollado técnicas, cat