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INTRODUCCION

Es indudable que tos medios masivos de comunicacidn cumplen con una funcién imporante
en las sociedades actuales, tanto en fa difusion de ia cultura, las costumbres, los servicios noticiosos
y alin mas en la economia de un pals.

En el presente siglo la tecnologlia utilizada por los medios masivos de comunicacion ha tenido
un avance y desarollo considerable al punto de que dia a dia nos comunicamos mds utilizando la
ondas herlzianas, microondas o via cable, ya sea para mostrar nuestros afectos o bien para recibir
informacidn que nos ayude a enfrentar las demandas de una sociedad en desarrolio.

E! presente lrabajo surge de una preocupacion, de la relacién cada vez mayor, entre los
individuos y los medios de comunicacion, particularmente la Television, pues por su alcance y el
manejo audiovisual de la informacidn es probable que influya con mayor eficacia en la conducta de
los receplores.

Paralelamente al desarrollo lecnoldgico de la lelevisidén se han implementado una sene de
técnicas que auxilian en el mantenimienlo de dicho desarallo, una de ellas es la publicidad, motivo
mas concreto adn del presente trabajo.

Resulta obvio que la publicidad considera las necesidades de los receptores con el fin de que
los mismos se encaminen hacia una conducta especifica o delerminada por quien uliliza dicha
técnica.

Por lo anterior es totalmente faclible que la psicologia, cuyo abjeto de estudio es el individuo y
las relaciones reciprocas que mantiene con su medio, (medio compuesto entre otras cosas, de
millones de pantallas, bocinas, y anuncios visuales) estudie a fondo esla técnica con el fime
propésito de que el individuo oblenga un bienestar solventando tanto sus necesidades fisicas como
las psicoldgicas.

Esto tltimo implica que el campo de aplicacion profesional de la psicologla se encuentre
ablerto a los estudiosos de la conducta humana, pues de! conocimiento de ella depende el éxito de la
campanas de salud, de alfabetizacién, de proteccidn civil y de tantas olras en bienestar de {a salud
mental de los individuos.

En el presente trabajo como ya se menciond se involucran a los medios masivos de
comunicacion y factores de la conducta humana como la motivacion, personalidad, y la técnica
publicitaria utilizada por la Television. Concretamente se analizaran las relaciones existentes entre un
mensaje comercial enviado por la T.V. y las caracteristicas que le son asignadas por los receptores
del mismo.



i. LA COMUNICACION

Es altamente probable que el acto de comunicacion humana tenga su origen desde el
mismo momento de la concepcion del individuo, asumiendo diversas y complejas formas,
pues desde el momento en que el évulo es fecundado por el espermatozoide se puede

hablar de un proceso de comunicacién entre el huevo y la madre.

Un evidente antecedente, atin mds remoto que la vida del ser humano, lo son
nuestros antepasados, pues nadie puede negar que desde el mismo momento en que se
formé nuestro planeta (hace unos 4,500 millones de afios), y a pesar de que sdlo existla vida
en los océanos, se dieron las primeras formas de comunicacién, estas formas se fueron
depurando, slendo mas evidente cuando aparece el Homo Sapiens.

Estudios realizados por Arquetlogos han demostrado que a partir del periodo Eolitico
(un millbn a 300 mil aflos A.C.) y del Palealitico inferior (300 mi! a 25 mil afos, A.C),
nuestros antepasados desarrollaron una habilidad que aunque rudimentaria suficiente para
comunicarse, (Alonso, 1989) probablemente su comunicacion consistia en gestos, sonidos

onomatopéyicos, dibujos y pinturas.

Al terminar el periodo Glaciar (10 mit a los 3 mil anos A.C.) cuando surge el Homo
Sapiens, es probablemente el momento en que florecen los mayores intentos por

comunicarse, influyendo !a comunicacién de manera determinante en la evolucion humana.
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En la actualidad existe evidencia de que el hombre emplea entre el 70% de su vida
comunicandose verbalmente, ya sea hablando, escuchando, leyendo o escribiendo, pues el
lenguaje, medio por el que se da la comunicacion, ha sido la forma basica para expresar sus
sentimientos e ideas, siendo probablemente, el restante 30% comunicaciéon no verbal

através de olros cddigos como las exprasiones carporales o faciales. (Scott y Powers,1985)

Por ejemplo Birdwhistell (citado en Berlo,1985) descubrid que las personas muestran
su interés en las salas de cine y televisién utilizando sus movimientos corporales, de la
misma manera Hall en su tibro The Silent Languaje (citado en Davis,1996), demuestra que
las personas expresan sus actitudes de manera no verbal, por ejemplo cuando existe un
retraso a una cita de una persona, la otra comunica la falta de respeto con movimientos
particutares, o bien la distancia que se mantiene al saludarse, de manera tal que sélo se

expresa la educacion y no ta amistad.

Otras personas que utilizan la comunicacion no verbal son los escendgrafos,
dibujantes y mas adn los encargados de {a publicidad, quienes manejan el color, la distancia

y el tamaiio, como en los sefialamientos ubicados en avenidas o carreteras.

No aobstante una de las condiciones elementales para que se pueda dar la
comunicacién humana, ya sea verbal o no, es que exista una relacion interdependiente entre
la fuente y el receplor, es decir entre quien emite la sefal y de quien {a recibe, pues de ello
depende la afectacion reclproca.

De la misma manera es necesario para cualquier aclo de comunicacién humana la

presencia de los sigulentes elementos:

El emisor, o fuente de la emision del mensaje y encargado de iniciar el proceso, y el
receplor qulen recibe el mensaje.



Estos principales elementos se complementan con el mensaje, que es la unidad, idea
o concepto, que lleva en sl mismo una dosis de informacién Olil de enlace entre el emisor y
el receptor, la codificacién, medio por el cual se plasma el mensaje que envia el emisor y
quien toma las ideas de la fuente o emisor elaborandolas y ordendndolas en un cédigo
paticular, que puede ser un idioma o clave, en imagenes, gestos o palabras, la
ecodificacion, medio por el cual se interpreta el cadigo por el que fue enviado el mensaje, los
canales que son los medios por los que viaja la informacion y finalmente la retroalimentacion,
proceso por el cual tanto el receptor como el emisor reciben informacion de la causa-efecto
que produce el proceso de comunicacidn. (De Gortari y Orozco, 1983 y Slim, 1980)

Es preciso mencionar que en el proceso de la comunicacion humana se encuenira
directamente relacionado el aprendizaje, concepto que ha sido objeto de estudio de diversos
investigadores mismos que han aportado similar cantidad de definiciones, sin embargo en la
mayoria de estas se mantienen los conceplos que involucran cambios en el comportamiento
ocasionado por la presencia de uno o varios estimulos, mismos que méas adelante se
convieren en experiencias ayudando a establecer (en el individuo) nuevas relaciones o
reafirmando otras. (Papalia y Wendkos, 1990)

Para efectos de nuestro trabajo entendemos al aprendizaje como lo define Berlo
(1985), " cambio que se produce en las relaciones estables entre un estimulo percibido por el
organismo de un individuo y la respuesta dada por el organismo ya sea en forma encubieria
o manifiesta", aunque el individuo una vez que ha aprendido puede dar respuestas similares
a otros estimulos o bien respuestas diferentes a los mismos estimulos.

Los cambios que presenta un organismo a ralz del aprendizaje pueden ser no
observables directamente, en la mayoria de los casos astos camblos se infieren al detectar
un cambio o una serie de cambios mas o menos significativos entre distintas estimaciones
de conductas o de actitudes del individuo (Slim, 1980)



El modelo E-R (estimulo-respuesta) ha sido un buen principio para explicar el
Lporqué? de la conducta de los recién nacides, sin embargo en la actualidad es por todos
conocido que conforme el sistema nervioso humano (cerebro y el sistema nervioso central
S.N.C., principaimente) va madurando este interviene de manera importante en las
respuestas que el individuo propoiciona bien a uno o a un conjunto de estimulos, pues la
respuesta dependera no solo de la percepcion del estimuio sino lambién del procesamiento

de la informacion del mismo.

Cuando se presenta en un individuo una respuesta sin que sea analizada por su
cerebro no se forma el concepto de la respuesta que se da, por lo que no se le considera
una forma de aptendizaje, y si una respuesta refleja del organismo, pues la misma sucede
cuando el organismo no tiene cantrol sobre ella misma, un ejemplo lo es al soplar en el ojo
de una persona quien tiende a parpadear o bien cuando se aplica un pequefio goipe a la

rodilia la respuesta es un leve pero abrupto movimiento. (Forgus, 1978)

Otro de los factores, aparte del biologico, (maduracién det S.N.C.) relacionado
directamente con el proceso de comunicacion es la cultura, esto se desprende de los
siguientes supuestos; 1- el ser humano es un ser social por naturaleza, 2 - una de las
principales funciones de la comunicacién es la interaccién reciproca entre los individuos con
el propésito de afectarse mutuamente y 3.- la modificacion y conacimiento del medio que le

radea para satisfacer sus necesidades ya sean fisicas o psicolégicas.(Scott y Powers,1985)

Berlo (1985) menciona que el contexto cultural involucra creencias, valores y
costumbres de una sociedad, en donde también se manifiestan los juegos, cantos, bailes, las
modos, medio o formas de trabajo y educacién, Matsumoto (1993) agrega las expresiones
faciales de tristeza, felicidad, entre otras cosas, estos elementos de Ia cultura ayudan a

construir fa forma en que los individuos se comunican.



Bajo estas consideraciones y para fines de nuestro trabajo asumimos la definicion de
comunicacion propuesta por De Gortari y Orozco (1983) y apoyada por Berlo (1985), entre
otros, quienes definen a la comunicacién como el acto inherente al hombre, que lo ayuda a

expresarse y a conocer mas de s mismo, de los demas y del medio que le rodea.

Como ya se ha mencionado ta comunicacion humana se auxilia de diversas formas o
cddigos, una de ellas es el lenguaje esciito mismo que se ha desarrollado desde la escritura
pictografica, como los jeroglificos, el alfabeto y los manuscritos, hasta llegar a una técnica
mas elaborada como fa imprenta, fa que ha adquirido importancia en la comunicacion y que

ha dado la pauta a los modernos medios masivos de comunicacién.

Antes de mencionar al alfabeto, medio por el cual se expresa con mayor frecuencia y

claridad el proceso de comunicacién, hablaremos del crigen del lenguaje verbal.

Thorndike (citado en Berlo,1985) en su libro Los origenes del lenguaje cuestiona

cuatro hipdtesis a las cuales se les podria atribuir el origen, a saber:

La teoria del Ding-Dong {sonido producide al golpear una campana), propone que
cada nombre que recibe algun objeto del mundo fisico tiene una relacion con el sonido que
produce el mismo objeto, una de las enticas principales a esta leoria es de que seguramente

habran cosas que no producen sonidos, y habran sonidos para los cuales no existan cosas.

La siguiente teorla es la del Bow-Wow, establece que el lenguaje verbal del ser
humano surge de la copia de los sonidos emilidos por los animales, Berlo menciona que no
cbstante la probabilidad de que algunas palabras se hayan originado de esta manera no
fueron la mayorla, pues es facil observar que atn cuando el ladrido de un perro es el mismo
en diferentes paises, con su respectives idiomas, la forma de interpretar verbalmente los

sonidos es distinta.



Pach-Pooh es el nombre de la siguiente teorla, la que supone que el lenguaje
proviene de los sonidos instintivos del ser humano y adquiere el nombre de lenguaje cuando
es aceptado por todos los individuos dado que todos los producimos, la investigacion sobre
lingiistica la ha desechado completamente.

Finalmente la teorla Yum-Yum, basada en las investigaciones de Richard Paget, la
cual menciona que los hombres responden con gesticulaciones ante cualquier estimulo y
que los sonidos se producen por la posicion de la lengua en la cavidad bucal, esta teoria fue
refutada por el mismo Thorndike quien pone en duda el hecho de que los individuos al emitir
un sonido lo acompanardn de una infinidad de movimientos de sus extremidades lanto
inferiores como superiores.

Como podemos observar estas teorias son validas desde el momento en que
establecen que los sonidos fueron creados por el hombre con el propdsito de que
significaran algo para él, io que supone que estos sonidas tenfan un significado que él ya
posela, finalmente adquieren esta validez al establecer implicitamente que el lenguaje es un
acto creado por el hombre ¥ no por mandato divino.

Thondike, al conocer las tecrias antes mencionadas desprende su propia acerca del
origen del lenguaje haciendo hincapig, en el aprendizaje que los individuos poseen de los
sonidos, reafinnando que los simbolos del lenguaje son arbitrarios, siendo esta teorla mas
general pues incluye las anteriormente citadas y nombrindola como Teoria del Batbuceo al
Azar, la que menciona que el recién nacido al establecer contacto con el medio que le rodea
emite sonidos que carecen, en un inicio, de un significado adquiriéndolo mas adelante y en

paralelo a su desarrollo y proceso de aprendizaje.

Una vez que hemos citado algunos antecedentes del lenguaje verbal, haremos

referencia al lenguaje escrito, el que tiene sus antecedentes en el alfabeto, Para el alfabeto



el primer elemento lo es el signo, el que probablemente (como guiza también sucedio en el
lenguaje verbal) aparecio en los hombres prehistéricos como un cambio subito en la
expresion, ya sea para manifestar dolor, alegria, o bien como una sefial de prevencion para
subsistir en el medio que les rodeaba.

Mas recientemente (3500 afios A.C.) los Sumerios en Mesopotamia realizan un
lenguaje escrito mayormente elaborado, el cual consistla en signos cuneifoimes mismos que
representaban los sonidos de las silabas, estos signos dieran origen a la comunicacién
através de los signos graficos en Fenicia y difundiendo y perfeccionandose en Grecia, dando

pié al sistema de escritura que en |a actualidad es basico para la comunicacion escrita.

Una vez inventada y desarrollada la escritura se originan los manuscritos, cuya
funcion bdsica inicialmente fue recreativa, y quiza después educativa, sin embargo esta
forma de comunicacion se difundia con bastantes deficiencias, llegando a una poblacién muy
reducida y sufriendo alteraciones por sus lectores, por lo que se Inventa la imprenta como
una forma de subsanar las deficiencias de los manuscritos, aunque existe confusién en Ia
persona que invento la imprenta se dice que en Corea a finales del siglo X1 y durante la
dinastia Chang, Pi Shang, de oficia herrero descubrid la primer forma de tipografia mediante
la impresion de tipos moviles realizados en madera, sin embargo algunos autores mencionan
a Gutemberg como el inventor de la imprenta. (Femandez,1982)

De la misma manera a Laurens Coster, se le otorga e! crédito de la impresién del

primer libro, originando que lo impreso fuera el primer medio masivo de comunicacion,

Este descubrimiento se dio a iniclos del renacimienta, etapa en la que la humanidad
se encuentra en un periodo crucial, pues se encuentran dandose cambios de indole politico

soclal y econémico en el viejo continente.



La funcién de medio masivo de comunicacién de! libro no se cumplié totalmente,
obedeciendo basicamente a que en aquella época la mayoria de |a poblacién en Europa era

analfabeta.

Con el fin de explotar con mayor eficacia el reciente invento de la imprenta surge el
papel, inventado por Tsai Lun en China, (afio 100 D.C.) utilizando para ello una mezcla de
fibras vegetales y trapo de hilo cafiamo, técnica perfeccionada en 1805 por llling y Killer,
para 1810 ya se hablan vendido mas de 24 millones de libros, siendo en 1830 cuando el
Folletin tiene gran auge y en el que se difunden obras como Los Tres Mosqueteros, E!
Conde de Montecristo, y obras principalmente de contenido religioso. (DeFleur y
Rokeach,1987)

Estos importantes descubrimientos originan el desarrollo del periodismo, pues ya en
1830 no tan solo se publicaban fragmentos de novelas sino también se hacia referencia a
algunas caracteristicas propias de la cuitura de las masas de aquella época, de tal manera
que una de las formas de plasmar los acontecimientos o sucesos ocurridos en una pobla-
cién delerminada era el periodismo, reafirmando de esta manera la funcién social de dicha
disciplina.

Aigunos de los géneros de periodismo son:

La gacetila o nolicia breve, caraclerizada por el nimero deparafos que

generalmente no son mas de cuatro y cuyo mensaje es de estilo sencillo y facil de leer,

La crénica en la que se hace énfasis del suceso en el momento.

Ei editorial, la cual representa la posicion de la Institucidn anle un problema o sucesc

particular.



Fernandez (1982) a propésito de la histaria del periodismo en méxica menciona que el
desarrollo del periodismo formal se ha dado desde los inicios del sigle pasado en el
Porfiriato, dande surgen 6rganos periodisticos can tendencia pro-Porfirista o bien Maderista,

Huertista, o Carrancista a principios del siglo actual.

Uno de los iniciadores de este género es Felix F. Palavicini miembro del constituyente
de 1917, quien dirigi6 el "lmparcial" creado por el ministro de Hacienda del régimen Porfirista
en los inicios del presente siglo, mas adelante Palavicini en el estado de Veracruz inicia las
aclividades del periddico carrancista "El Pueblo” para 1916 aparece en la ciudad de méxico
el "Universal" fundado por él y cuyo contenido se inclinaba principalmente al andlisis de los
principios contenidos en la Constitucién de nuestro pais.

El primer diario que recibe informacién de agencias noticiosas internacianales es e!
"Globo", fundada también por Palavicini en 1925.

Otro de los diarios de aquelios afios es el "Excélsior’, fundado por Rafael Alducln en
1917, dedicado a! andlisis de {a actuacion del poder piblico de Obregdn, Calles, hasta
Cardenas.

Mds adelante en 1928, la compafia mexicana de rotograbado funda el periddico
conocido en la actualidad como "La Prensa” con informacién de tipo popular. Un afo
después surge el "Naclonal", teniendo como antecedente el "Monitor Republicana” , cuyo fin
esencial es ser 6rgano informativo del Partido Nacional Revolucionario y vacero del gobierno
en turno.

Durante la administracidn del Presidente Cardenas surge el "Novedades” y olros
periddicos que en la aclualidad han dejado de circular como "El Popular”, 'El Yunque"y “El
Machete"



En el gobiemno del Lic. Miguel Aleman se funda el "Ovaciones" y " El Diario de
México”, el primero dedicado a los deportes y el segundo al andlisis y critica de la
administracién publica, por lo que fue objeto de censura por el gobierno del Presidente Diaz
Ordaz.

Como se puede apreciar en lo descrito de manera breve acerca de la historia del
periodlsmo en México, la prensa escrita ha desempenado el papel difusor de noticias,
cultura, entretenimiento, ademas de tribuna de expresion de grupos o facciones de una
sociedad.

Otro de los medios de comunicacion masiva en la actualidad lo es la radio, palabra
que es un apdcope de radiorreceptor y con la que se describe al aparato que captura y
reproduce los sonidos y las sefiales transmilidas por ondas hertzianas, la radio tiene su
origen en 1831, afo en que Faraday descubrié que através del fenémeno flsico de la
induccion se podlan fransmitir sefiales, mas adelante en 1888 Hertz descubre las ondas
electromagnéticas mediante las cuales se podla transmitir informacion, Popof en 1895
perfecciona estas técnicas ayudando aque Marconi en 1898 inventara la Radio.
(Galvez, 1975 y Mejia, 1972)

De 19620 a 1930, la radio tiene un mayor auge, durante este periodo las transmisiones
se realizaban en ondas de amplitud modulada, siendo méas adelante las transmisiones de
frecuencia modulada.

La diferencia entre los dos tipos de onda radica en la forma sinodal que cada una
presenta, en el caso de ias ondas de amplitud modulada la onda es mas prolongada, y en

las ondas de frecuencia modulada la onda es mas cercana.



A inicios de! siglo XX en ia mayoria de fos palses en ei mundo ya conocian la radio,
de tal manera que al periodo comprendido de 1930 a 1950 se le conoce como la edad de oro
de la radio, aumentando en 1962, de 400 mil a 268 millones de escuchas, teniendo en cada

hogar un promedio de 4 aparalos radiorreceplores.

En México el antecedente de la radio, citado por Mejia, (1972) se sitila en el aiio de
1919, afo en que se instalo la primer estacidn experimental por el Ingeniero Constantino de
Tamava, aunque Fernandez (1982) menciona que la primer transmision radiofdnica la realizo
el Dr. Ghinez Femandez, en 1923 el Ing. de Tarnava obtiene la autorizacion oficial para
transnitir su programacidn. El alcance de estos aparatos (los que recibieron inicialmente el
nombre de teléfonos) era de 50 kilometros.

Para 1925 operaban en el pals once estaciones de radio como la CYJ, en la ciudad de
méxico propiedad de la empresa General Electric cuya programacion basica se encaminaba
a difundir propaganda comercial, de la misma manera se encuentra la XEB, propiedad de la
Compaiifa Cigarrera "El Buen Tono", obviamente anunciaba dicho producto. Olra de las
radiodifusora mas antigua y que al igual que la anterior se encuentra vigente es la XEW,
formada en sus inicios con capital de la National Brodcasting Corporation perteneciente a la
RCA..

En fos estados de la Republica surgen la XEFE en Nuevo Laredo, la XES en Tampico
y la XEU en Ciudad Juarez, entre olras, este surgimiento es gracias a la iniciativa aprobada
durante el gobierno de Alvaro Obregon, sin embargo no es sino hasta 1938 cuando la
radiodifusidn mexicana se encuentra de manera compelitiva a nivel inlernacional.
(Galver, 1975, Mejla, 1972 y Fernandez,1982)
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Tres caracteristicas basicas hacen de la radio el medio de comunicacion mas
trascendente a saber; poseer cada vez mas un allo perfeccionamiento técnico, la coimodidad
de su uso y por consiguiente el gran auditorio al que impacta.

Con el fin de brindar un panorama general y mas actual de la radiodifusion en México,
podemos mencionar que en el ano de 1977, existian 574 radiodifusoras en el pais, en 1995
y solo en la ciudad de México y zona conurbada existen cinco agrupaciones radiodifusoras
que poseen 30 estaciones de radio, de las que 18 son de A.M.y 12 de F.M..

Como una forma de subsistir la radio poco a paco se fue haciendo autosuficiente, para
tal fin empez6 a utilizar la publicidad como primer fuente de ingresos, de tal manera que para
el ado de 1977 la cantidad de anuncios que se enviaban a los receptores era de 688 mil 800,
atraves de 574 radiodifusoras en el pals, de manera diaria. Para 1985 y unicamente en la
ciudad de méxico y su drea metropolitana, el 30% de la programacion es de mensajes
publicitarios, y €l 70 % de diversién. (Medellin,1992)

A pesar del gran auge y aceplacion de la radio presentaba ciertas carencias, como la
parte visual de los mensajes, por lo que el incansable ingenio del ser humano origina el
Invento de la Television, inedio que puede ser capaz de emilir sefiales audibles y visibles
através del tiempo y el espaclo.

Este invento tiene sus bases en el anteojo o lelescopio inventado por Galileo Galilei
en 1609, pues gracias a su invento se avanzo en el desarrollo de los lentes, de suma
impartancia en el cine, la fotografia y la television.

E! antecedente quizd mas remoto del elemento basico que integran los telescopios, se
encuentra en la época de los griegos, quienes conoclan a los lentes como el “cristal

ardiente”, registros de la historia mencionan que Arquimedes pretendia Incendiar un barco



situado a farga distancia haclendo pasar por el cristal los rayos solares dirigiéndolos a la
nave, posterior a ello se menciona que los avances en el drea se deben al cientifico drabe
Alhazen, quien elabora las primeras explicaciones sobre la refraccion y el reflejo de espejos
y lentes, depurandose la técnica en el tiempo de Roger Bacon.

A pesar del refraso en el avance del desarrollo de los lentes, en esta época inicial se
crea la "cdmara oscura”, dando origen al antecedente de la camara de reproduccién de
imagenes. Dicha camara se encontraba constituida por una caja provista de un orificio, por
medio del cual se podia observar una imagen débil e inverlida de unha escena exierior,
proyectada sobre la pared opuesta.

El aparato innovador fue utilizado por pintores y para observar eclipses, sin embargo a
nivel popular se le adjudicaban propiedades mdgicas, por lo que las invesligaciones

relacionadas con é! se obstaculizaron dada la censura religiosa de aguel tiempo.

Mas adelante en el tercera década del siglo XIX se descubre que se puede caplurar la
imagen registrada en la cAmara en un papel gracias a los cambios de clertas sales ante la
exposicion de la luz, originandose el "Daguerrotipo®, nombre derivado de uno de sus
creadores el Francés Louis Deguerre, dandose de esta manera el antecedente de la camara
fotografica. (DeFleur y Rokeach,1982)

El éxito de poseer la imagen en un papel no fue el esperado debido al tipo de papel
gue se utilizaba, sin embargo la técnica se fue depurando cada vez mas hasta llegar no sélo
a imprimir la imagen en pape! sino en una pelicula de nitrocelulosa técnica en la que George
Easiman en los Estados Unidos, fue uno de los principales precursores e impulsor de la
misma.



En esos afas, Canway fabricd un aparato eléctrico reproductor de imagenes fisicas,
nvento que pemiitio a Seleng y Corvey descomponer y recomponer una misma imagen,

para 1884 Paul Nipkow, logra prayectar una imagen descompuesta en 60 fineas.

Eslos antecedentes en los inicios del siglo XX fueron determinantes para la T.V,, pues
en 923 Konma, presenta el icanoscopio, quiza el antecedente mas cercano a ia television, el
que consistla en un lubo dentro del cual habia un mosaico de células foloeléclricas, cada
una dependiente de !a parte de la imagen que le correspondia, observando que la imagen
descompuesta que después Se reconsiruia podia ser lransmitida por medio de ondas, en un
cadigo eléclrico, para que al recibir la sefial en forma de ondas, el aparato receplor la
reconstruyera en fa pantaila. (Mejia,1972)

En ese mismo afo la RCA lanza al mercado e! primer modelo de television de uso
privado y de caracler experimental, a Blair se debe el prototipo de televisién comercial o
doméstica, siendo en los afios 30's las primeras transmisiones comerciales, en américa
sucedié en los Estados Unidos en el aflo de 1941, la primer transmision de este tipo. E!
adelanto en la comunicacion televisiva no se detuve ahi, pues en 1946 se inventa la cinta de
video o videotape, lo que permitia grabar y almacenar los pragramas de televisidn, ya que
anles de esle invento no se conservaban. A inicios de los 50's al ponerse en 6rbita los
satélites Telestar y el Pajaro Madrugador por los Estados Unidos, se agranda el pader de

transmision tanlo de las comunicaciones telefénicas como de las televisivas.

L.as transmisiones televisivas mejoraron caonsiderablemente al descubrirse en 1940 la
lelevisién a calor gracias a las investigaciones del Ing. Guillermo Gonzélez Camarena y del
inglés Bird.

La televisidn en México se inicia can la primer estacion experimental el 7 de

septiembre de 1946 en las calles de Havre y utilizando las siglas de XHIGC, siendo el Ing.



Gonzélez Camarena el inventor y responsable de la estacion, su alcance abarcaba algunas
calles de distancia siendo Unicamente los dias sabados cuando se transmitla la

programacion, para el afio de 1947 se empezaron a realizar demostraciones de eventos
televisados en salas de cine.

Un afo mas tarde XHTV canal 4 fue el primer canal que transmilid programacion
comercial, estudios ubicados en los pisos 13 y 14 de la Loteila Nacional con transmisiones

de dos horas por |a tarde, mas adelante se inaugura el canal 2.

El canal 2, en 1950 inicia sus transimisiones a nivel experimental en circuito cerrado
desde el estudio siete de la XEW radio, siendo un ado mds tarde cuando se inician
oficiaimente las transmisiones comerciales, transmitiendo un partido de béishol desde el
parque Delta de fa Ciudad de México. Los canales 2 y 4 se agruparon bajo el nombre de
Televicentro.

En el afo de 1952 se fusionan los canales de televicentro con el canal 5 dando origen
a Telesistema Mexicano, siendo en 1868, un afo después de la llegada de la television a
color a8 México cuando se inaugura el canal 13, el dltimo de fos canales inaugurados fue el
canal 8 a finales de 1868, (Medellin,1992 y Documento inédito Televisa, 1995)

En la actualidad et grupo més fuerte en lo que a la television se refiere es el de
Televisa, creada en 1977, al fusionarse los canales 2,4,5 y 8, este Ultimo canal se encuentra

como repetidor del canal § y et que se agrega a Televisa es el canal 9.
Hasta aqul de manera breve los antecedentes de la television en México, a

continuacion mencionaremos olro medio importante de comunicacién masiva como lo es et

cine.
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El cine tiene su explicacion fisica en el principio de que cuando una imagen fugaz
excita las células nerviosas de la retina del ojo humano, esta permanecen en estado de
excitacion por un tiempo aproximado de 1/10 y 1/15 de segundo, lo que indica que si una
ldmpara se apagara 25 veces por segundo, no lo percibiriamos y daria la impresion de que
siempre ha estado encendida.

El cine como ofra de las formas de comunicacion masiva suige cuando se exhibe la
primer pelicula en forma comercial en francia realizada por los hermanos Lumiere, situacion
que origino que este pals fuera el pionero y principal impulsor de este medio hasta después
de la segunda guerra mundial, pues es desplazada por los Estados Unidos.

En aquela épaca el cine solo presentaba las escenas mas no el sonido, siendo en
1927 cuando se inician las primeras filmaciones con sonido. La sensacidén de movimiento era
creada por la proyeccidn ante los ojos de los espectadores de 8 hasta 70 imagenes
{cuadros) por segundo, lo que también era ayudado por el fendémeno optico humano llamado
persistencia retiniana. (Alonso,1989)

Como es de suponerse el cine es auxiliado determinantemente por fa fotografia, por lo
que es necesario hacer mencion a la primera fotografla realizada por el francés Niepce en
1823, a quien le llevo a enfrentar problemas como el tiempo de revelado que Hlegaba a durar
hasta 14 lvs., sin embargo el tiempo fue disminuyendo hasta llegar en la actualidad a
segundos, lo que mejord la técnica del cine.

Hasta aqul hemos realizado una breve descripcion de algunos medios de
comunicacién masivo mds importantes, sin embargo es necesario mencionar que una de las
caracteristicas principales de cualquier medio es que debe ser perceptible y compatible con
el auditorio, relacién que debe cumplirse de manera cabal, pues si el medio es perceptible

pero no compatible con el auditorio, no se reconocerdn, pues el sujeto no entendera el



mensaje, lo mismo sucederd si es compatible pero no perceptible, pues el individuo
entendera el lenguaje pero tendra dificultad en su percepcién.

Esta dltima relacidn la entendereimos con detalle si lo ejemplificamos con la T.V,, en el
primer caso, la recepcion se da de manera adecuada, sin embargo en eila es totalmente ]
incompatible que el receptor le brinde un saludo de manera verbal 0 de gesticulacién, como
si fuera una persona. Para el caso de la compatibildad y no perceptibilidad el sujeto receptor

pretende saludar al emisor sin que obtenga respuesta del emisor. (Beth y Pross,1990)

Lo anterior no impide que los medios masivos de comunicacion influyan de manera
determinante en la adopcién de conductas de simbolos verbales y no vetbales por parle de
los receptores, de incluso de los que no pretendian serlo y mds aln de las personas que
estdn detras de ellos ya sea en su proceso de elaboracion o de diseflo.

La técnica mas importante para lograr esta influencia recibe el nombre de Publicidad,
objetivo y punto principal de nuestro trabajo, por lo que en el siguiente capitulo se realizara
un analisis mas detallado de la técnica y su relacién con los medios de comunicacion.



. LA PUBLICIDAD

En el capltuio anterior se hizo mencion a los origenes de la comunicacion humana y a
los principales medios arlificiales masivos que se ulilizan, sin embargo es necesario
mencionar que en la actualidad dichos medios se han calocado como una parte esencial en
nuestra sociedad, pues como lo mencionan Scott y Powers (1985) la comunicacidn es capaz
de producir bienestar mas alla de lo fisico como el alimento y el agua, el bienestar puede

encaminarse a |a estabilidad psicologica, tanto de un individuo como de una sociedad.

Por lo anterior es de suponerse que en el proceso de comunicacién se encuentra
implicito la relacién entre lo que dicen y lo que sienten los individuos que la producen,

afectando reciprocramente sus expresiones y emaciones.

Los medios masivas de comunicacion para cumplir sus objetivos de entretenimiento,
de difusion de noticias o cultura, utilizan la técnica de la publicidad con el propésito de crear
necesidades en el auditorio receptor, necesidades que sostendran de manera significativa la

presencia de un medio en particular coma la television, la radio o la prensa escrita.

A continuacién se presenta una descripcion de los origenes y desarrollo de la técnica

Publicitaria y su relacién con las necesidades humanas.
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La publicidad es tan antigua cono el misnio comeicio, pues a partir de que el hombie
se hace sedentario y tiene necesidad de intercambiar sus productos o mercancias. tenian ia
necesidad de alguna manera de anunciar o que cada uno de estas personas producia de
manera individual o grupal.

Duran, (1989) menciona que la época mas cercana en que encontramos elementos
de la publicidad lo es en la Grecia clasica, eslos elementos se fundamentaban
especialmente en la comunicacion verbal y en ia enseiia, (cartel de reducido tamafio) citando
el ejemplo de que los primeros comerciantes a! tener una vida némada y en su deambular al
llegar al lugar en donde existla la posibilidad de venta pregonaban su mercancia, lo gue
también hacian los Heraldos aunque dada sus funciones relacionadas con el poder, estos
ultimos mas bien se encargaban de la difusién poiitica y religiosa ademas de que también
utilizaban ia enseiia, para ia localizacion de fuentes de trabajo u ocio.

Durante el auge dei imperio romano estas costumbres se mantienen, reafirman y se
extienden a través del Album y ei Libellus, el 4lbum es una supetficie blanqueada de papiro o
pergamino sobre la que se escribe, ilegando a utilizar en algunas ocasiones ia propia pared,
en el se encuentran anunciades los espectaculos circenses, ia venta de esclavos asl como
las desiciones de autotidades locales e imperiales. El Libellus, considerado como el
precursor del carel, recibe este nombre peyorativo dado que incitaba a la sedicion y lucha
por el poder, es de menor tamafio que el dlbum y una vez escrito con grandes trazos se
pegaba en ia pared.

En ia edad media no se producen cambios significativos en estas técnicas, sin
embargo el pregonero cobra mayor importancia enconirdndose la mayoria de las ocasiones
al servicio de nobles y clérigos, |a forma como anunciaba la informacién proporcionada por

eslas clases era conjuntando los vinos y manjares, colgando posteriormente ei pregon en un
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lugar publico para el conocimiento general, aungue la mayoria de los pobladores eran

analfabetos.

Mas adelante la técnica de la ensena es susliluida por el caitel, pues asume funciones
comerciales esléticas, polilicas y religiosas asi en 1482 se imprime en Parls, Francia el

primer carlel publicitario, mismo que anuncia el gran perdon en Notre Dame.

Con el surgimiento de la imprenta durante el renacimiento la publicidad adquiere un
mayor auge, peimiliendo pasar del cartel a la tarjeta y el prospecto, y dando origen en el
siglo XVI a un descubrimiento mayor como el periddico, existen indicios gue fue en el "The
Times Handlist" que aparecio en Inglalerra en 1622, en donde aparece el primer anuncio de
piensa.

Para 1630 Renaudot, crea la primer oficina relacionada con las operaciones
comerciales de diferente indole, publicando mas tarde el primer anuncio comercial en lengua
{rancesa en el periddico "Gazelle de France" y posteriormente las conocidas "Feuilles” (hojas
comerclales), en donde se publican por primera vez anuncios clasificados por las palabras,
que en la actualidad aparecen en las Ullimas paginas de los grandes diarios, algunas veces

con el nombre de anuncios clasificados.

Con el auge del periodismo y como una manera de ser autosuficienle la prensa hace
uso de la publicidad, de tal forma que la técnica necesita de personas experas y
profeslonales, por fo que en el primer cuarto del siglo XIX, surgen las primeras agencias de
publicidad que se dedican al esludio y difusién de campafias para sus clientes.

El Siglo XX y enlre las dos guerras mundiales la publicidad adquiere su amplio
desarrollo, dada la polenciacidn y desarrollo de los medios de comunicacion como la radio, la

television y el cine, impulsando de manera considerable el Marketing, palabra ulilizada paia



designar las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor
al consumidor o usuario.

LA PUBLICIDAD EN LA ACTUALIDAD

Antes de entrar a explicar en mayor detalle acerca de la publicidad en fa aclualidad,
se sugiere lener presente los elementos minimos que compienden el proceso de
comunicacion, es decir la presencia de un mensaje (lo que se va a decir), un canal (por

donde se hace llegar el mensaje), un emisor {quien o dice) y un receptor (quien lo recibe).

Como ya mencionamos, una de las principales e importantes fuenles de ingreso de
los medios masivos de comunicacion es la publicidad. En la mayorla, si es que no en todos,
los medios masivos de comunicacidn existe un departamento que se encarga de la
realizacion y venta de los comerciales o mensajes publicitarios de los productos que se
anuncian,

La premisa fundamental por la cual los medios masivos hacen uso de la técnica
publicitaria, es de agolar un producto en forma creciente y constante, de tal forma que al
incrementarse la produccién se disminuyan los costos, sin embargo la técnica puede
modificar los patrones de conducta ms alla de la compra de un producto, por ejemplo el que
un Individuo se incline por un cierto candidato en un perlodo de elecciones, gracias a la
difusion de la campaia en los medios de comunicacion. (Sola en Scharmn,1975;
Wiwgman,1989; y Aboites en Charles y Orozco, 1990)

l.a forma como los publicistas realizan la “venta" de un determinado produclo
involucra no s6lo el contenido del mismo, sino también el disefio del empaque, matetial de

construccién del mismo, su color, textura, apariencia, elc., ademas de crear clientes que
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potencialmente puedan comprarlo o factibles de modificar pautas de conduclas mas
elaboradas.

Para entender el concepto de Publicidad es necesario exponer diferentes
aproximaciones a la definicién, una de ellas es la de Duran,(1989) quien menciona que la
publicidad es el fenomeno a través del cual alguien intenla comunicar algo a un conjunto de
personas (llamadas poblacidn-objetivo) con el propdsito de persuadirles a actuar en un

sentido determinado.

Otra aproximacion es la propuesta por Lorenzo,(1988) quien Ia refiere como la técnica
mediante la cual se intenta comunicar un mensaje a up conjunto determinado de personas

con el fin de persuadirlas a actuar en una direccion; la del comunicador

Alonso (1989), cita la que consideramos la mas completa y la que manejaremos a lo
largo del presente trabajo a saber; publicidad es el proceso de diseminar la informacion con
propdsitos comerciales, asl como el conjunto de técnicas y medios de comunicacion que se
ulilizan para atraer la atencion del plblico hacia el consumo de bienes y servicios, como
podemos observar en esta definicion ademas de hacer mencion a los cambios conductuales

que debe presentar el receptor se refieren los medios por los que se hace flegar el mensaje.

Una vez que hemos definido el termino Publicidad haremnos referencia a las diversas
formas de comunicar el mensaje publicitario o Técnicas de publicidad. Schiffman y Kanuk
(1991), mencionan que el mensaje puede llegar al receplor a lravés de la comunicacion
INTERPERSONAL o bien de la comunicacion IMPERSONAL o en masa.

La primera se refiere a la comunicacion que ocurre sobre un nivel personal entre dos o

mas personas y que Scolt y Powers (1985) la citan como de vital importancia para el

bienestar psicoldgico del individuo, pues es donde manifiesta su sociabilidad, es una forma
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de comunicacion cara a cara, por ejeinplo cuando dos personas se hablan por teléfono o

bien cuando se comunican por correo.

La comunicacién impersonal esta dirigida a una audiencia grande y difusa, siendo su

caracteristica principal la carencia de contacto directo entre la fuente y el emisor,

La comunicacién interpersonal puede ser de tipo informal o formal, un ejemplo de la
primera es cuando no se requiere de un especialista para anunciar las cualidades del
producto, si no mas bien de alguien quien persuada al cliente de la compra en una relacion
de amigo a amigo, conociéndose esta técnica también como de boca a boca, es necesario
enfatizar que atin cuando esta comunicacion puede ser positiva también puede ser negativa,
pues se presta a la especulacién de acuerdo a las expectativas y rumores del consunidor o

cliente que en la mayoria de las ocasiones puede ser impredecible.

La formal tiende a ser mas efectiva, pues se caracteriza por que el vendedor o emisor
del mensaje ha sido capacitado para este fin, de tal manera que puede darse cuenta casi
inmediatamente de las reacciones del cliente ante el mensaje, esta reaccion conductual
puede ser de lipo verbal o no verbal, presentandose con mayor probabilidad en la comunica-
clon cara a cara y en menor grado por via telefénica y por correo.

La comunicacion impersonal es aquella que se encuentra diriglda a una audiencia
difusa y numerosa y como ya se menciono se caracteriza por la carencia de contacto directo
entre el emisor y el receptor, generalmente los encargados de esta comunicacién son
ofganizaciones que desarrollan y transmilen mensajes apropiados a través de
deparlamentos o voceros especlficos, siendo la audiencia de los mismos una poblacion
particular o varias poblaciones a las que la organizacion pretende informar o persuadirlos en

presentar alguna conducta.
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Otro de los elementos importantes dentro de la comunicacion impersonal es la
retroalimentacion,importancia que obedece a la cantidad de dinero que se invierte en las
campaiias de publicidad, este elemento brinda informacién a cerca de la difusion y recepcion
del mensaje, y generalmente son empresas dedicadas a realizar trabajo de campo sohie la
venla o consumo de un determinado producto quienes la praclican, pues el fabricante solo
después dg un cierto tiempo de haber lanzado su producto y la campaiia publicitaria podrla

observar los efectos de la misma a través de la demanda del producto.

En la actualidad y gracias a que algunos medios masivos de comunicacién son cada
dia mas interactivos con la audiencia, la diferencia entre la comunicacion interpersonal y la
impersonal se hace menos dislante, tal es el caso de algunos programas de t.v. o radio en
donde se le pide al audilorio que a través de la linea telefdnica brinde su opinidn con
respecto a una situacién en particulas.

Una de las técnicas utilizadas con el propdsito de obtener la retroalimentacion lo es la
encuesta, misma que Minch y Angeles (1990) la deline como la conversacion que tiene
como finalidad 1a busqueda sistematica de informacion a través de los comentarios de las

personas que se encuentran directamente involucradas con el problema objeto de estudio.

Existen diferentes maneras de recolectar la informacion a través de la encuesta, la
encuesta puede ser de tipo descriptiva, exploratoria o confirmatoria, la primera contempla
preguntas relacionas con la presencia o ausencia de un fenémeno y la segunda pretende
averiguar la relacion o asociacion entre dos o mas fenomenos y la tercera auxilia en la

reafinmacién de las técnicas utilizadas.

De la misma manera las preguntas se estrucluran en conjunto y englobandolas dentro

del cuestionario, la forma en que se formulan las preguntas depende de la informacion que
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se quiera obtener y de la manera de aplicar el cuestionario, es decir en una relacion cara a

cara {en presencia del interesado) o de manera indirecta por via telefénica o por correo.

Es necesario hacer notar que las diferentes formas de aplicar el cuestionario poseen
diferentes costos siendo el de 1a encuesta en presencia del interesado el de mayor costo,
también se debe hacer hincapié en el especial cuidado al formular las preguntas, pues Ia
respuesta de las personas se encuentra de acuerdo a su conlenido, por lo que es de vital
importancia dejar a un lado la ambiguedad y evilar utilizar palabras conocidas como
técnisismos, entre otras cosas.

Hasta aqul hemos mencionado a grandes rasgos la inanera en que la publicidad
busca tener validez ante sus clientes o personas quienes la utilizan, pero regresemos a la
publicidad como forma de promaocionar desde un producto hasta los cambios de conducta en

las personas que reciben el mensaje.

APLICACION DE LA PUBLICIDAD A LOS DIFERENTES MEDIOS DE COMUNICACION

La publicidad se ha desamollado de manera considerable de tal manera que su
aplicacion es en casi todo tipo de medio de comunicacion, por ejemplo ya existe un tipo de
publicidad para medios impresos, como son revistas y perfodicos, para cinematograficos,
misma que se brinda sdlo en Ias salas de cine, la publicidad en medio auditivos, visuales y
mezcla de ambos como son la radio y la T.V,, la publicidad en exteriores y finalmente ia
publicidad en medios de transporte.

En el caso de los medlos impresos se liene especial cuidado en el tipo de papel, el
método de impresién y las posibilidades de reproduccion, las zonas de distribucion y el
tiempo de lectura, pues de ello depende tanto el contenido como el disefo y estructura de

los mensajes.



Para el caso de la television se consideran las horas de mayor audiencia, el tipo de
programacion o evenlo, las caracteristicas de la audiencia y el alcance o cobertura de la

cadena televisiva.

En el cine la presentacidn o formato que se le da al mensaje es de vital importancia,

pues se diseila como documental o corto, dependiendo la duracion del mismo.

En la radio las condiciones son similares a las de la T.V., sin embargo el mensaje

debe ser lo més claro posible, pues no se tiene la ayuda de material visual.

La publicidad en exteriores y en transportes cuida de la ubicacién y el alcance del
mensaje através de la cantidad de receptores potenciales que lo obseiven, asl como del

tamaiio del cartel en el que se disefa.

Para anunciar un producto se necesita resallar ciertas caracteristicas del mismo, por
lo que se presenta un tipo de lenguaje al que Duran, (1989) Hlama el lenguaje publicitario,
mismo que se encuentra compuesto no tan solo por las palabras sino por las imagenes y

demds sonidos que acompafian al mensaje verbal.

Dado que el objetivo de nuestro trabajo son los mensajes que se emiten en T.V,, es
decir de manera audiovisual, nos enfocaremos principalmente a las caracteristicas de los
mismos.

Un imensaje audiovisual posee la siguiente estructura a saber.

A.- El titulo y eventualinente el sublitulo

B.- El texto ya sea escrilo o hablado



C.- La ilustracién
D.- El material de auxilio como los margenes
E.- El logotipo

F.- Y finalmente el espacio en blanco o fondo

El cine y la television permiten que el mensaje llegue con mayor plenitud a los
receptores y con la probabilidad minima de confusién en el desciframiento dado que la
mayoria de los estimulos contenidos en el mensaje son visuales y auxiliados por los
auditivos. (Greenfield,1985)

La informacion del mensaje puede ser de manera descriptiva si se refiere a las
caracleristicas del producto, o bien afectiva o emocional cuando se hace referencia a los
sentimientos del individuo, aunque también puede ser la combinacion de ambas.

Majocchi y Altanasio, (1973) mencionan que es mejor abordar el estudio de los
mensajes publicitarios empezando por el lenguaje verbal, por lo que las palabras del
mensaje englobadas en la(s) frases debe(n) reunir dos caracterlsticas importantes, la
primera se refiere a la pronunciacion la que debe ser de manera rapida y la segunda que sea
de facil comprensién, aunque se debe tener en cuenta que una frase expresada con rapidez
implica una mayor disponibllidad del receptor situacién que no sucede cuando se hace con
mayor tiempo, por lo que los profesionales de la materia se ayudan del contenido emotivo
que a las palabras se les adjudica.

Al hablar del contenido emotivo de las palabras, nos referimos a la presencia de un
sentimiento que se encuentra asociado a la misma, por lo que aqul y una vez mas hace su
aparicién la Psicologia como una clencia que auxilia de manera importante a los encargados

de la publicidad. (decimos que una vez més pues debemos considerar que el sujeto desde



su nacimiento se encuentra en un proceso interminable de aprendizaje y en el se encuentrar

involucrados procesas psicoldgicos como la percepcion y el procesamiento de informacion)

Por ejemplo, en un experimento realizado por Smith (citado por Duran, 1989) para
descubrir las palabras que lienen un mayor impacto en los individuos, utilizé la observacion y
registro de la respuesta galvanica de la piel de los individuos ante diferentes palabras

presentadas.

Aunque estas mediciones obviamente han sido severamente cuestionadas, pues la
emocion o respuesta de transpiracién se presentaba ante palabras que eran agradables y
desagradables al sujeto, de la misma manera el anterior efeclo se enconiraba en funcion a la
cultura de los sujetos, sin embargo lo que es importante resaltar es el auxilio de la Psicologia
en el entendimiento dei fenémeno de la publicidad, pues el impaclo del producto se
encuentra en funcién de las necesidades dei sujeto, de ia recompensa gue espera obtener,

del tamano y la forma de su presentacion. (Lorenzo,1988)

Las frases generalmente se encuentran organizadas de una manera partfcular en e}
que se encuenfra contenido de manera comprimida el mensaje, a este texto se le denomina
ESLOGAN, y que de manera complementaria mencionaremos que a palabra es de origen
Escoses y que de acuerdo al escritor francés André Gide posee un significado inicial de

"grito de guerra”.

Es frecuente enconlrar al esiogan al lado de ia marca o firma del producto o en
seguida de la misma, por lo que se sugiere que las palabras del eslogan, reunan las
siguientes caracteristicas, de facil memorizacion, y con habiiidad para caplar la atencion dei
receplor, por io que se suglere que contengan palabras que denolen aclualidad por ejempio,
pues el efecto posilivo del mensaje depende tanto del contenido, (las palabras o frases)



como de su estructuracion, la manera en que se presenten, es decir, como se diga.
(Houland, Janis, and Kelly, 1963)

Al presentarse la relacion entre el eslogan y la marca o fima del producto,
generalmente se hace alusion al color, forma y tamafno de lo que se hace referencia
verbalmente, por lo que es aqui donde la creatividad e imaginacion dei creador publicitario
se desarrolla en todo su esplendor, pues se debe pensar que el mensaje va destinado a
persanas con actitudes, creencias, deseos y motivacienes, (Duran,1989)

Como ya citamos anteriormente existe una amplia y casi inseparable relacion entre la
publicidad y procesos psicologicos bastante complejos como la percepcion, motivacion, el
aprendizaje, las caracleristicas de personalidad y los sentimientos de las personas que

reciben el mensaje, a continuacién de manera breve explicaremos esta relacion.

Por lo que respecta a la percepcion mencionaremos la definicién de Dember, (1960)
quien menciona que a pesar de la dificultad para definir el proceso de percepcion podemos
entender que es la relacion entre entrada y salida de la informacion, confiriéndole a 'a

"informacion una denotacion de energia y considerando basicamente que posee una relacion
compleja con otros procesos como el aprendizaje e influye en la adquisicion del
conocimiento y 1a comunicacion.

Duran, (1989) Majocchi y Attanasio, (1973) mencionan que el color, en el caso de los
anuncios graficos aumenta la efectividad del mismo, sirve para guiar la vista del lector
através del anuncio, para subrayar algun elemento en particular, para resaltar la cualidades
y contrastes con respecto a ofros anuncios, ayuda a crear una aimosfera especlfica, y para
crear una lmagen lo mas acercada con la realidad o bien ficticia, segtin sea el caso, pues en

ocasiones es necesario que el producto aparezca mas grande que Jo normal.
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De la misma manera mencionan que el color posee un valor psicolégico asignado por
la percepcion de las personas, de tal manera que se ha descubieto que desde la
perspecliva fisioldgica el color 1ojo, par ejemplo, acelera la circulacidn sanguinea y la
respiracion, desde el punlo de vista cultural se le ha dado un valor de amor, ademas de que

estimula la mente y atrae la atencion.

Al color negro se le han asociado sentimientos de misterio, que simboliza la
desesperacion y la muerte, aunque también de dignidad y nobleza. La sensacion de
frescura, fransparencia y con efectos scdantes al ojo humano son asociados al color azul
aunque también tiene una connotacion de madurez y sabiduria. EI color asociado con ia
alegria, la luz solar, la juventud y con personas de caracteristicas extrovertidas ha sido el

amatillo.

Como puede apreciarse los colores se encuentran dotados de un gran poder de
sugestion, obtenido por un lado de las asociaciones con sucesos naturales, por ejemplo el
blanco con hielo y frio, el rojo con calor y por el olro el caracter sentimental asignados a los
mismos, como el significado del color blanco de pureza y el rojo de pasion, entre olros y que
puede tener un efeclo a nivel fisiolégico y psicoldgico en los individuos receptores del

mensaje.

Otro de los poderes asociados es el de indicar una accidn a seguir, por ejemplo en el
caso de los colores que se ulilizan en el drea de proteccion civil a nivel internacional, se
entiende que las sefales en cuyo contenido prevalece el color rojo deben ser las que
prohiban una conducta a seguir, las de color verde las que prevengan y las azules las que
informen de la conducta a seguir, mas adn en nuestra vida cotidiana entendemos que ante
la presencia de la luz roja en un seméforo debemos hacer alto total y ante fa luz verde

continuar nuestra marcha.
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Ahora hablaremos de la percepcién del tamaio del objeto que se va a anunciar, a
este respecto también los tres autores antes citados mencionan que existe una relacion
positiva entre el tamafo grande del producto y la capacidad de atraccién, es necesario hacer
mencidn que también se encuentra muy relacionado la forma como el receptor percibe el

tamanio del mensaje y el color que el producto posea.

El mensaje puede encontrase delimitado por lineas y pot puntos, por lo que se ha
comprobado que las lineas gulan a la vista obligdndola a seguir su trazado, experimentos de
caracter psicolégico han asociado a las lineas rectas estabilidad, a las curvas movimiento y a
las gruesas energla, creando |a sensacién de terminacidn cuando la linea se cietra, el punto
como elemento del mensaje permite que la vista se detenga en donde se encuentre

principalmente si esta en un fondo blanco.

La fotografia o ilustracion que acompada al mensaje también tiene un efecto sobre la
percepcion del individuo, de tal forma que el dibujo ofrece menos impacto que la fotografia,
cuando se pretende mostrar al individuo los efectos o benéficos del producto o de la accion

que se sugiere.

En las tomas fologréficas la disposicién de los objetos y los colores que se encuentran
en el mensaje pueden indicar una direccién sugestiva, cuando se guia al observador hacia
un objetivo en particular sin que ¢l se de cuenta, una direccién secuencial, cuando se le
obliga a seguir una secuencia establecida, y la direccién mecdnica cuando se le orienta por

de manera deliberada, por ejemplo utilizando flechas. Majocchi y Attanasio, (1973)

Podemos hacer una lista bastante larga de los colotes, lineas, formas, tamafios y
maneras de presentar el estimulo o producto asl como de sus combinaciones y de los
sentimientos asociados a las mismas, sin embargo lo que pretendemos en este momento es

dar una visidn general de la forma coma la percepcion influye en los mensajes publicitarios.
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Finalmente y como puede apreciarse en la recepcion del mensaje publicitario
confluyen una infinidad de principios, de los que al parecer depende el éxito del mismo, por
lo que a continuacién se mencionaran las necesidades que los sujelos poseen y que

pretenden solventar por medio de la recepcidn de dicho mensaje.
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. LA MOTIVACION

Las necesidades de los receptores de mensajes publicitarios forman parte importante
en la percepcién de los mismos, pues el especialista en la técnica publicitaria siempre se
pregunta ¢de qué manera se crea en el receptor o consumidor la necesidad de conocer o
comprar un determinado producto que se ofrece?.

La respuesta radica en el supuesto de que los individuos tienden a buscar el equilibrio
a sus necesidades en sl mismos, lo que ha originado diversos postulados tedricos con
respecto a la busqueda de dicho equilibrio.

E! conacer a los clientes potenciales ayuda de manera positiva en la venta de un
producto, por ejemplo si el vendedor observa que su cliente es muy pasivo debe persuadirlo
y ayudarlo a tomar una decisién final, si al cliente le preocupa su economla, no se debe
resaltar el precio del producto y sl los beneficios del mismo, en concreto, en ambas situacio-
nes, el vendedor le ayudara a encontrar su equilibrio.

Esta situacién nos lleva al estudio de los factores que intervienen en el proceso de
equilibrio en los individuos, es decir la manera en que su conducta es autoregulada, dichos
factores son la personalidad y la motivacién de los individuos Intimamente asociados, sin
embargo para fines explicativos el primer factor se analizara en el capilulo siguiente y en el

presente nos ocuparemos del segundo.



El concepto de motivacion ha tenido un gran desarrolto histérico ocurriendo a lo largo
de esté cambios y desacuerdos en su respectiva definicion, por lo que al iniciar el presente
apantado es indispensable hacer referencia a algunos de los estudios que saobre la definicion
de este concepto se han realizado.

Seguin McTeer (1979) el etiquetar o clasificar con un nombre la causa de la conducta
que presenta una determinada persona, ha sido un indicador para dejar de preocuparse por
encontrar una definicion del concepto MOTIVACION, es decir que al pretender explicar una
conducta particular de una persona, esla explicacién hacia alusién a los deseos, anhelos e

impulsos que tenia en el momento de realizar la conducta.

Un ejemplo es al explicar la conducta del empresario a traves de la etiqueta “instinto
de lucro", sin embargo y a través del transcurso del tiempo el empleo del concepto instinto,
relacionado con la motivacién, ha dejado de tener vigencia, no obstante es necesario hacer
la observacion que el asignar estas etiquetas a las conductas de las personas ha ayudado a
establecer relaciones causales entre la conducta y lo que la produce, aunque al hablar de

conducta, la causa de la misma puede tener mas de un origen.

Esta ultima premisa tiene su fundamentacion en el hecho de que la vida humana se
encuentra ante constantes reajustes los cuales se presentan ante las numerosas relaciones
de caracter complejo, pues vivimos en un mundo social, fisico, de gravitacién, temperatura y
electricidad, sujetos a cambios quimicos altamente elaborados internos y externos a nuestro
organismo, los estudios que han realizado los anatomistas y fisitlogos son quienes lo han

demostrado a través de la complejidad celular por la que esta compuesto un ser humano.
Al inicio de la historia cuando el hombre se encontraba desnudo tenla la necesidad

de cubrirse con el propdsito de que su cuerpo conservara el calor y evitar sentir frio, sin

embargo y conforme a su avance histdrico, este hombre no sélo se cubre si no ademas
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modifica el amhiente, viviendo en lugares que de acuerdo al clima ajusta el material de
construccion, de tal manera que durante el dia su morada tarda en calentarse y durante ia
noche se retrasa el enfriamiento, ademas de buscar un mayor confort y mejor interaccion

con los seres que le rodean.

Este es un ejemplo de la interaccion del hombre con su medio ambiente tanto fisico
como psicologico, en el que podriamos decir "este hombre fue motivado a cubrirse del
medio ambienie para evitar las inclemencias def tiempo", al mencionar esta premisa estamos
haciendo referencia a sus necesidades fisiologicas, mismas que implican los cambios
quimicos en su organismo con el fin de que su sistema omedstatico funcione y que conserve
su temperalura, no obstante exislen olras necesidades surgidas de la modificacion que este

hombre realiza al medio ambiente.

Por io anteriormente expuesto se hace indispensabie no sdlo el clasificar o etiquetar
las causas que originan una conducta, para definir la motivacion, si no ademas, observar las
relaciones reciprocas entre el individuo y su medio en el que se encuentra inmerso, pues si
bien es cierlo que el individuo se ajusta al medio, este a su vez sufre de modificaciones de
tal manera que se eslablece un proceso cidico, y por lo tanto no se puede asignar un
nombre a una conducta de manera individual cuando intervienen procesos complejos para

que esta se presenle,
DESARROLLO HISTORICO DE LA MOTiVACION

Existen diferentes hipélesis acerca de la motivacion, la doctrina HEDONISTA
estudiado por los griegos e introducida por Demdcrilo y desarrollada por Ep‘lcuro.
exponentes de la corriente mecanicista, proponen que ia filosofia era ia bisqueda cientifica
del bienestar y las sensaciones inmediatas al placer y al dolor sen consideradas como los

nicos motivos paia la accian.
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Por otro lado los IDEALISTAS representados par Socrates, Platon y Aristoteles,
exponentes de la corriente racionalista, proponen que Unicamente la virfud o la buena
accién, pueden hacer feliz al hambre y por lo tanto el conacimiento de la naturaleza de la
virtud es toda lo que se necesila para mativar al hombre hacia el bien, y que el placer tenia
si origen en las pasiones de los animales, por ejemplo la comida, el sexo, la bebida, etc.,
afirmando que estos placeres eran inferiores, desde €l punta de vista ético comparandolos
con aquellos que se oblenlan a través de las funciones superiores. (Cofer,1969)

Estos planteamientos en pugna y relacionados con las hipbtesis de la molivacion
podriamaos encontrarlos atin en vigencia, por ejemplo, para un profesor de musica una forma
de ensenar al nifio puede consistir en fomentar y lograr el guste (sentimiento) por la masica y
dejar que este haga lo que le guste hacer, de tal manera que el nifio optara por la misica
(hedonisma). Otro profesor optara por que el nifo aprenda ciertas ideas o ideales
fundamentales relacionados con la musica independientemente de que al nifio le agrade o
no (idealistas).

Otro de los antecedentes de las hipbtesis (relacionadas con la motivacién) lo
encontramos en el Cristianismo, el que se hace evidente cuanda Cristo hace mencién a los
diez mandamientos, basando esencialmente su doctrina en la idea y la practica de el amor
fraterno y el altruismo y dirigido en contra del egolsmo proveniente de los motivos naturales
del hombre.

Durante el renacimiento, época en la que algunos fildésofos se inleresaban por
derrocar los postulados propuestos por Aristoteles y otros reformar la iglesia, asl como
impulsar {a nueva tendencia metodol6gica de investigacién coma la de Copérnico y Galileo,
surge René Descartes quien en su exposicion acerca de la motivacién introduce cambios a

la concepcitn de cuerpo y alma, de manera lal que atribuye los cambios en el cuerpo
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humano a causas fisicas y mecanicas, siendo los cambios del aima ocasionadas por
causas espirituales.

La sitvacion anterior origino que los fisidlogos, analomistas y bidlogos pudieran
experimentar en el cuerpo humano las causas por las que el individuo actuaba de una
determinada manera, justificdndose de esta manera ante la iglesia, pues solo estudiaban a la

magquina corporal sin tocar el alma inmortal (McTeer, 1979).

Otras aportaciones valiosas a las hipotesis de la motivacion fueron las ideas de
Newton, quien al hablar de las "relaciones mecdnicas" mencionaba que las madquinas
carecen de vida encontrdndose inactivas hasta el momento de que se les introduce una
energla externa, esta premisa permitla inducir que el individuo se comporiaba de una

determinada manera debido a factores externos a su organistno.

De la misma manera Locke proponia que el hombre es una tabla en blanco en el
momento de nacer y que el acceso del mundo exterior hacia la mente se realizaba a través
de los organos sensilives, por lo que para entender la conducta de un individuo era

necesario estudiar estos érganos y experiencia sensoriales, asl como a la memoria.

Hasta aqui el cuerpo y en concrelo la mente se le considera como una méaquina por lo
que en esta época se le atribula poco interés al problema de definir al concepto de
motivacion.

Mas adelante con la aparicion de la psicofogia como una rama de la filosofia
especializada en el estudio de la dicotomia artificial entre el cuerpo y menle, realiza
aportaciones mediante los estudios de Weber, Flechner, y Wundl, entre olros, quienes a

través de sus estudios subjetivos e introspectivos, establecieron relaciones entre
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estimulacion y experiencia (aprendizaje) y la influencia de esta relacion en la conducta del

sujeto.

En esa época (siglo XIX) una de las teorlas de mayor influencia en la psicologla fue la
referente a la evolucidén Darwiniana quien demuestra que los animales sobrevivian y se
reproducian debido a que cierlas estructuras del organismo se adaptaban al medio
ambiente, por ejemplo la piel de una foca al adaptarse, permite cierta resistencia al frio o al
calor, en el caso del camello su organismo permite el recorrido de varios kilmetros en el

desierto sin ingerir agua.

Esta premisa logro que la psicologia se interesara mas que en el estudio de Ia mente
en la utilidad de la misma, es decir de que manera influla la mente de un individuo para

modificar su propia conduicta en pro de su supervivencia.

James Dewey y Angell (citados por McTeer, 1979) de la corriente psicologica
flamada funcionalismo, refieren que la mente es un ente racional que asume la direccidon de
la conducta seleccionando las aclividades que se encuentran direccionadas a la satisfacclon
y evitando los peligros a los que se pueda enfrentar un organismo, sin embargo se hizo
evidente que ademas de la mente existla algo mas en el hombre que lo impulsaba hacia la
actividad, como ocurre en los animales, por io que el concepto INSTINTO es utilizado pata

identificar aquellos comportamientos impulsivos e irracionales que se presentaban en él.

La aplicacion del termino INSTINTO no era nuevo en aquella época en donde flarece
el racionalismo tradicional (Bolles, 1974}, pues ya Descarles con anierioridad lo habla
ulilizado para explicar la conducta de los animales e incluso se aceplaba como principio
universal que “los animales se gobernaban por el instinto y que los hoinbres eran los dnicos
que poselan fa razon", a esle respecto William Janes ofrece una allemativa argumentando

que el hoinbre es quien posee mas instintos que ef animal.
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Sin embargo y como lo menciona Bolles (1974) esta explicacion de la motivacion
carece de fundamentacién para llegar a ser una teoria pues el expiicar la conducta del
hombre mediante su raciohalidad carece de una sintaxis. debido a que parte del supuesto de
que ho es posible describir con reglas la conducta del mismo hombre

£n los inicios y hasta la mitad del siglo XX surgen varias aproximaciones a la
explicacion de la motivacion a través de algunas teorlas de la conducta, asl tenemeos a la
Teorla Psicoanalltica propuesta por Sigmund Freud, (Freud,1915) quien afirma que los
acontecimientos que sucedieron durante la infancia del individuo y que se mantienen en el
inconsciente dan origen a las conductas de! individuo en su vida aduita, sustituyendo de
esta forma, las razones intelectuales y parliculares (coiriente racionalista) por la que un
individuo actia, por un conjunto ordenade de fuerzas y energlas que constituyen las
razones verdaderas de sus actos.

La aportacién mas valiosa de Freud al desarfollo de la teorla de la motivacion fue su
trabajo "Los instinlos y sus vicisitudes", publicada en 1915, en donde expone claramenie la
diferencia entre los instintos y los estimulos, siendo los primeros los principales motivadores
de la conducta.

Para los estudiosos de la conducta de esa época, la teorla Psicoanalista era
cuestionada por su extraiio método de invesligacion que no se apegaba al método
cuidadoso de la introspeccidn en el laboratorio, ademds de que las deducciones se haclan
de personas que no eran consideradas como normales, por lo que y a pesar de que el
psicoandlisis, a diferencia de la psicologla experimental de esa época que se encontraba
mas preccupada por el estudio de fa mente consciente, habla realizado aportaciones

significativas al conceplo de motivacién estas se le consideraban con mucha reserva.
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Como una antitesis de ia corriente psicoanalitica surge el conductismo sostenido por
Watson, (1961) quien recalca la OBJETIVIDAD CIENTIFICA, mencionando que al observar a
los animales implicitamente los seres humanos eran observados, agregando la observacién
de estos tltimos un mecanismo con matiz mas complejo.

Al momento en que el conductismo hacia analogias entre el origen de la conducta del
animal y lo que origina el moviendo en una maquina, se daba por hecho que para la
ocurrencia de la conducta debeila existir una fuerza tanto para originarla como para
tenminarla, esta fuerza era explicada a través de los IMPULSOS, de tal manera que se

hablaba de impulsos sexuales, de comida, del sexo y maternal, entre otros.

Como puede apreciarse el concepto de instinto durante esa época fue sustituido por el
de impulso, no obstante y mas adelante estos dos conceptos a su vez son substiluidos por

los de necesidades, exigencias y propensiones.

Siguiendo con los investigadores de la conducta interesados en la motivacion,
mencionaremos a la Psicologla de la Geslalt en donde Kurt Lewin (1936) principal precursor
de esta teorla en los Estados Unidos al igual que Koffka, menciona su teoria de la
motivacién en la que propone que en la mente del individuo existen campos de fuerzas y que
dentro de cada campo o cada objelo representado existen atracciones tanto positivas como
negativas (valores o valencias) para el individuo en constante interaccion, y dependiendo de
los valores de estas atracciones es como el cerebro del sujeto descarga determinadas

tensiones, es decir actia.
Esto implica que ante las valencias positivas existen posibilidades de descarga de

tensién y ante cargas negativas aumenta la tension, entendiendo la tensién comno la

intencion voluntaria de ejecutar un aclo.
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Cannon otro de los investigadores de la conducta explica la motivacion a través de su
teoria de la homeostasia, en la que propone que debe existir un equilibrio enitre el propio
individuo y de este con respecto a su medio, siendo este equilibrio |a razén por la que un

organismo actla o presenta una conducta, como la de satisfacer su sed.(Coon, 1986)

Tolman en su teorla del conductismo con finalidad, propone que ohservanda a los
organismos en situaciones de laboratorio y sujetdndose a esta teorla el investigador podia
identificar algunos comportamientos de los animales, pues estos hablan sido adaptados para

una finalidad (el realizar una conducta).

Murray menciona que la conducta de una persona en lo individual muestra ritmos de
descanso y actividad, estos ciclos se entretejen formando una inmensa red de conducta
total, es decir la conducta sirve para llevar al organismo de un estado anterior a otro
consecuente repitiendose ciclicamente, existiendo una fueiza motivadora que aleja al
organismo de la condicién inicial y lo traslada a un estado en la que desaparece la fuerza,
por ejemplo en la saciedad. (citados por McTeer, 1979)

Después de la Il Guerra Mundial las aportaciones a la teoria relacionada con la
motivacion se dieron en mayor escala, sobre todo se dio auge a las motivaciones sociales,
Hull publica su obra Principles of Behavior, acentuando su interés principalmente en los
mecanismos del impulso, y en los estudios sobre hébito y la influencia de ambos en el
comportamiento, reformulando el concepto de pulsién, pues en su teorla se pare del
supuesto que la pulsion tiene varias relaciones funcionales, tanto con condiciones anteriores
como con las condiciones bioldgicas del organismo y con los aspectos del organismo que lo

motivaron a realizar una conducta. (Cofer,1982)

Otro factor importante son las investigaciones que sobre las técnicas para medir los

cambios eléciricos en la corteza cerebral se desarrollaron, investigaciones que ayudaron a



explicar el funcionamiento de los centros nerviosos y su importante relacién con los cambios
conductuales de los organismos, Fisidlogos (citados en Boiles, 1974 ) como Wolf,
mencionaban que la sed tenla origen central y que probablemente provenla de
osmorreceptores especializados ubicados en el sistema nervioso central.

Anderson y McCann identificaron el centro que ordenaba el beber en el hipotalamo
de la cabia, pues al minuto de haber suministrado en este centro una solucion de sal, el
animal ingeria grandes cantidades de agua. Estas investigaciones dieron auge at termino

pulsion, entendiendo este termino como las condiciones fisioldgica que presentaba un
organismo.

La psicologla clinica se desarrolla de manera significativa, de tal forma que nacen dos
vertientes, en relacion a la inotivacion, la primera establece ia relacion de la motivacion y la
percepcion y la segunda a la medicion de la motivacion a través de ias pruebas proyeclivas y
objetivas, por ejemplo el TAT o Bender, entre otras. (Koib,1992)

En épocas mas recientes el interés por explicar y entender ¢porque una persona se
comporta de una determinada manera ante una situacion particular? ha tenido un mayor
auge sobre todo en el dmbito laboral, de tal forma que se ha acentuado la necesidad de

identificar aquellos aspectos de la motivacion relacionados con la productividad y el éxito
faboral.

Algunos investigadores como Jones (1954) han definido la motivacion como la forma
en que la conducta se inicia, energiza, sostiene, dirige, y se detiene, relacionando todo esto
con un reaccién subjetiva que se presenta en el sujeto, Desleer (1976) la refiere como un
reflejo  del deseo que tiene una persona de satisfacer ciertas necesidades, Kelly (1974)
menciona que es "algo que tiene que ver con las fuerzas que mantienen y alteran tanto la

direccion, 1a calidad y la intensidad de la conducta”, Bolles (1974) menciona que las
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diferentes ciencias que se han ocupado de esta definicion coinciden en que la motivacidn es
un factor o fuerza que ayuda a explicar la conducta.

Este ultimo investigador al referirse a los factores motivacionales presentes en los
animales, refiere que la esencia de la motivacidn en los mismos es la energizacion de la
conducta, aunque en general es dificil demostrar esta energizacion en témminos definitivos,
explicando el concepto de motivicion de la conducta a través de fendmenos como el castigo,
el incentivo, los reforzadores etc..

Como puede apreciarse y a pesar de que existe una gran similitud entre los factores
que propician la conducta de los animales y los humanos, es en estos Ultimos en donde

intervienen situaciones mas complejas que originan o motivan la conducta.

Hodgetts (1986) al hablar sobre motivacién en las organizaciones menciona que las
definiciones que Jones (1954), Desleer (1976) y Kelly (1974), proponen acerca de la
motivacién, contienen cuando menos ties aspectos en comin; 1).- a la conducta le confieren

energla, 2).- esta misma dirige y encauza otra conducta y finalmente 3).- la sostiene.

Proponiendo un modelo sencillo e inicial del proceso de la motivacién en los seres
humanos a saber:



NECESIDAD

estado interno de desequilibrio

— | —
l §

Conducta encauzada hacia la metd

NECESIDAD

satisfecha

Fig. 1 modelo inicial de motivacion

propuesto por Richard Hodgelts

Aln cuando este modelo es sencillo es de gran ayuda para iniciarse en el estudio de

la motivacion, la deficiencia de este modelo puede obedecer a cinco razones:

a).- la causa o motivo por la que un individuo realiza una conducta no se puede ver
solo se infiere, b).- las personas pueden tener mas de una necesidad o expectativa que
cambian de manera continua y que pueden estar en un momento dado, en conflicto entre
sl, dificultando el grado de medicion de la motivacidn, c).- la satisfaccion de las necesidades
puede ser de muchas maneras, d).- al satisfacer una necesidad en particular puede
incrementar la intensidad de la misma e).- y finalmente la conducta encaminada hacia las

metas no siempre conduce a la satisfaccion de la necesidad.
Por lo anterior es necesario la propuesta de un modelo mas complejo relacionado con

la motivacion, a continuacion mencionaremos modelos que segin Hodgetts (1986) han

surgido mds recientemente y que se encuentran agrupados en dos grandes rubros, el
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primera llamado teorfas de contenido, las que explican la motivacion de las persanas a
través de situaciones o cosas que se encuentran en el ambiente y el segundo las teorlas de

proceso que explican la farma como la conducta se inicia, dirige, sostiene y detiene

En relacion a las teorias de conlenido mencionaremos a la Teoria propuesta por
Abraham Maslow llamada Jerarquia de las Necesidades.(Scott y Powers,1985) Esta teorfa
menciona que en el ser humanao existen cinca necesidades basicas a saber; Ia fisioldgica, de

seguridad, de tipo social, de estima o estatus, finaimente la de autorrealizacion.

Las necesidades fisiologicas consisten en salisfacer requerimientos como los
alimentos, e! dormir, el respirar y todas aquellas que son indispensables para que el ser
humanao subsista a nivel fisioldgico.

Las siguientes necesidades son creadas por el mismo hombre y se sitdan a nivel
psicolégico y social, en la necesidad de seguridad se encuentran los deseos de seguridad,
estabilidad y de ausencia de dolor. Las necesidades sociales involucran al sentimiento de

pertenecer a un grupo sintiendase necesario en el mismo.

Por lo que respecta a la necesidad de estima y estatus se refiere a que el hambre
para senlirse importante en un grupo es necesario que este sentimiento le sea reforzado por
otras personas, aumentando de esta manera su sentimiento de auto-confianza y de
prestiglo. Finalmente la necesidad de autorrealizacion, es el deseo de ser cada vez mas lo
que se es, es declr que el hambre lucha por empiear su potencial de desarrollo al méaximo

con el fin de alcanzar metas moderadamente dificiles pero potencialmente alcanzables
Esla tearia contiene las siguientes suposiciones baslcas; la primera se refiere a que

las necesidades de nivel més bajo (fisioldgicas y de seguridad) deben satisfacerse

inicialmente para que a su vez motiven a las siguientes.
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La segunda se refiere a que una vez satisfecha una necesidad esta ya no sirve como
motivador. La tercera consiste en que exislen varias necesidades que pueden afectar la
conducta de un individuo. Finalmente ta cuarta consisle en que existen mas de una forma de

salisfacer una necesidad de las de mds aito nivel que las de mas bajo nivel.

La teoria de la Jerarquia de las necesidades ofrece ciertas deficiencias por ejemplo;
existe escasa evidencia de que la satisfaccion de una necesidad activa de manera
autoniitica la siguiente necesidad, olra es que la satisfaccion de una necesidad trae como
consecuencia la satisfaccion de otras, una deficiencia mas se refiere a la escasa importancia

que ia teoria le asigna a las diferencias individuales que existen entre ias personas.

Otra de Ias teorlas relacionadas con la motivacion y que se encuentran en el rubro de
ias teorias de contenido, es la Teorla de la satisfaccién de las necesidades de David
McClelland (citado en Schermerhom y Osborn,1987) quien establece que las personas
poseen la necesidad de salisfaccion de logros, necesidad que surge del aprendizaje del
sujeto asi como de la ocupacion que desarrolle, utilizando la técnica de proyeccién como una
de las formas para determinar en que medida la persona ha satisfecho sus necesidades

considerando su trabajo.

La teoria de los dos Factores propuesta por Frederick Herzerberg, se interesa por la
relacién que existe enlre, satisfaccion, trabajo y productividad, y menciona que la motivacion
hacia el trabajo se deriva de dos conjuntos de factores, el primero reiacionado mas
directamente con la motivacion y en el que se encuentran los sentimientos positivos hacia el
trabajo y que genera salisfaccion, el segundo relacionado con la higiene, es decir las
condiciones de trabajo, como el status, la supervision etc., la cual no genera satisfaccion,

simplemente evita la insatisfaccion. (Tagliaferri,1992)
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Algunas criticas fundamentales a esta teorfa son el método por el que se obtuvieron
las opiniones de los trabajadores, pues la mayoria de ellos se inclinaban a dar respuestas
socialmente aceptadas cuando se les preguntaba a propésito de su trabajo, ademas de que
en algunas de las ocasiones los entrevistadores interpretaban las respuestas de los entre-
vistados.

En lo referente a las Teorias de Procesos, la mas representativa de ellas lo es la
Teoria de fa Expectacién de Victor H. Vroom, basada en los trabajos de Tolman y Lewin,
esta teoria postula que fos individuos son sefes pensantes y razonables que abrigan
creencias y tienen esperanzas y expectativas respecto a eventos futuros en su vida,
introduciendo fos conceptos de Instrumentacién, Valencia y Expectativas. (citado en
Schermerhorn y Osborn,1987)

La instrumentacion se refiere a la percepcion que un individuo percibe entre un
resultado de primer nivel y otro de segundo nivel, por ejemplo un vendedor al aumentar sus
ventas (primer nivel) percibe que debe existir un aumento considerable en su sueldo
(segundo nivel), la “valencia” es cuando el mismo vendedor le otorga a las ventas un valor
positivo (pues de ello depende su aumento en el salario), finalmente la expectativa se refiere
a la probabilidad percibida de alcanzar un resultado de primer nivel (mayor nimero de

ventas en el ejemplo ya citado).

Esta (ltima teoria ha tenido una gran aceptacién pues explica las diferencias
individuales de la motivacién, ademas de que es factible someterla a la validacién empirica,
sin embargo es necesario abundar mas sobre ofros factores, ademas de la autoestima, las
experiencias previas y ia comunicacién con otros empleados, que puedan influir en la motiva-

cion.
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En su modelo tedrico Porter y Lawler, (citado por Hodgells, 1986) proponen que la
molivacién surge como resullado de los siguientes factores; de lo atractivo que puede ser la
recompensa, de {a percepcion que el sujeto tenga de la relacidn entre esfuerzo y pago, de
las recompensas intrinsecas del mismo trabajo y del factor equidad (que el sujeto perciba
que las recompensas por su trabajo sea jusia).

Este modelo ademés de ofrecer una buena alternativa a la explicacién de la
moativacion y de haber sido aceptada por la mayorla de los estudiosos de la conducta ha sido
complementado por Cherrington, Reilz y Scoll, quienes refuerzan la idea de que no existe
una relacion determinante entre la satisfaccion y el desempeiio y que sin embargo estas se
encuentran en funcion de las recompensas y que el desempefio actual influye en el
desemperto subsecuente.

Estas (llimas contiibuciénes a la teoria de la motivacion demuestran que la conducta
es una funcidon de sus consecuencias, de tal forma que las personas se encuentran
satisfechas o motivadas a realizar una conducta en funcién de la percepcién que estas
mismas posean, de las recompensas que recibiran, ya sean de caracter intrinsecas o
extrinsecas.

Para la finalidad del presente trabajo es necesario retomar algunos elementos de las
aproximaciénes ya citadas realizando algunos ajustes, pues como ya se menciono
anteriormente la base fundamental del trabajo, es encontrar los elementos mativacionales de
los mensajes publicitarios que se presentan en la T.V. y sus efectos en una poblacion

particular, lo que podemos explicar a través dej presente modelo:
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MENSAJE EXPECTATIVAS SATISFACCION

elementos solucion de satisfaccion

motivacionales necesidades necesidades

y de de acuerdo a de acuerdo a

PERSONALIDAD PERSONALIDAD| PERSONALIDAD
MOTIVACION

Fig. 2 modelo de Motivacidn relacionado con los

mensajes publicitarios

Como se puede observar en el modelo anterior aparece no tan solo ta MOTIVACION,
sino ademds la PERSONALIDAD, ello obedece a que como se menciond en el inicio de este
apartado, este concepto se encuentra altamente relacionado con fa motivacion, la conducta
de las personas y los mensajes publicitarios y aunque este dltimo concepto se explica con
mayor detalle en el apartado IV.- PERSONALIDAD, haremos una breve descripcion del
mismo.

Para intentar comprobar este modelo es necesario hacer mencién a lo que
entendemos por PERSONALIDAD Y MOTIVACION, hablaremos inicialmente de la

personalidad.

El concepto de personalidad ha tenido un considerable desarrollo, mismo que va

desde la explicacién de lo que es evidente hasta lo que se infiere.
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Para efectos de nuestra trabajo la definiremos como el conjunto de actitudes, valores
y pautas de adaptacion mas o menos perdurables y constantes que se manifiestan en él de
manera objetiva o subjetiva. (Kolb L., 1992)

Haciendo la aclaracién de que en esta definicién también consideramos la estructura
anatomica, el aprendizaje y el medio social y cultural en que el individuo se desarrolla, as!
como la susceptibilidad al cambio.

La aplicacion de este concepto y su influencia en la molivacion para explicar (a
comercializacion de un producto, se ha hecho evidente a través de la investigaciones
realizadas por los publicistas y mercadolégos, algunos han descubierto que dada una
personalidad particular en el consumidor el anuncio del producto tendrd mayor éxito.
(Schiffman 1.., 1991)

Para mayor detalle de este concepta sugerimos consultar el apartado o capltulo IV,

Por lo que respecta a la MOTIVACION, la palabra proviene del vocablo Movere que
significa mover (Hodgells,1986), y para efeclos de! presente trabajo consideramos los
siguientes supuestos que scbre el concepto de molivacion se han explicado con

anteriotidad:

1.- En los mensajes comerciales que se presentan en los medios masivos de
comunicacién, en el caso particular de fa T.V., manejan elementos auditivos y de signos, y
que en estos elementos se encuentran de manera evidente o implicita la respuesta o
solucién a diferentes necesidades, esto es un indicador de que se encuentran elementos
motivacionales, originando que el gusto por el comercial o mensaje sea més permanente en
los receptores, dependiendo de la necesidad que estos tengan en ese momento (ya sea de

caracler fisiolégico o bien psicosacial, segun la teoria de Maslow),
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2- La Teorla de la Expectacion de Victor H. Vroam, ayuda a explicar el segundo
cuadro dentro de la fig. 1, esta teorla postula que los individuos abrigan creencias y tienen
esperanzas y expeclativas respecto a eventos futuros en su vida, de tal manera que la
permanencia o gusto por el mensaje se encuentra relacionando con este tipo de

expectativas en los receptores.

3- De la misma manera podriamos relacionar la satisfaccion, el agrado por el
comercial, con el modelo de Porter y Lawler (citado por Hodgetts, 1986), quienes
mencionan, entre otras cosas, que la motivacion surge como resultado de lo atractivo que
puede ser la recompensa {satisfaccion de las necesidades), y de la percepcidn que el sujeto
lenga de la relacion entre esfuerzo y pago (que fan elaborado es el comercial y su
comprension),

Esta satisfaccion se podria relacionar con ta manera en que las personas poseen la
necesidad de satisfaccion de logros, necesidad que surge del aprendizaje del sujeto asi
como de |a ocupacidn o quiza del sexo o edad, Teoria de la satisfaccion de las necesidades
propuesta por David McClelland.

4.-Con ¢l proposilo de expiicar que ias personas puedan mover su deseo hacia una
accidn en particutar {motivacién hacia el gusto por el mensaje), 1a Teorla de la Expectacion
de Victor H. Vroom, resulta valiosa, a través de su postulado respecto a eventos futuros en
st vida,

5 - Finalmente es necesario hacer mencion que fa mayorla de fas necesidades que
presentan los receplores del mensaje o futuros consumidores, se encuentran bastante

influenciados por 1a personalidad que presenta cada individuo a quien lega el mensaje.



IV. PERSONALIDAD

La personalidad es otro de los factores que se encuentra bastante relacionado con la
motivacién, los medios de comunicacién y la publicidad, pues se ha demostrado la existencia
de una gran preocupacién por parte de los comercializadores en identificar segmentos
especlficos de mercados de acuerdo a las caracteristicas de personalidad de sus

componentes, el propdsito fundamental es desarrollar estrategias para atraer clientes.

Empresas como AT&T, Sony y Revlon por ejemplo, se preguntan las caracteristicas
de las personas que requieren servicios de telefonla, de compradores de reproductores de
discos compactos o bien de las que pueden comprar un tratamiento de cuidado de fa piel.
(Schiffman y Kanuk, 1991)

Considerando lo anteriormente expuesto  procederemos a realizar una breve
descripcién del conceplo, de su desarrollo a través de la revision de algunos postulados
tedricos y posteriormente ampliaremos fa informacion con respecto a la relacion entre
personalidad, motivacion, pubiicidad y nuestro objeto de estudio, el anuncio de una bebida
alcoholica.

La definicion del concepto personalidad se ha realizado en multiples formas, aigunas
solamente se refieren a las manifestaclones externas de la conducta, mientras que olras a
las experiencias subjetivas del hombre, (Kolb, 1992) Aiguncs enfatizan, en el desairollo de
la personalidad, la Influencia dual de la primera infancia y otros la influencia social y
ambiental. (Murray y Kluckbonb,1972)
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Como se aprecia a lo largo de esta exposicion en algunas ocasiones el termino se
utiliza para hacer alusion a la adecuacién y eficacia social y en otras es una manera de
agrupar a las personas bajo un rubro o nombre determinado, sin embargo ninguna de estas

en particular se acepta de manera contundente. (Mischel,1979)

Hablando en términos de la eficacia social la personalidad es la capacidad que
presenta una persona para lograr reacciones positivas ante los demds, por ejemplo se dice
que una persona es mas popular dada su personalidad, o bien existen diferentes academias
de belleza las que prometen que sus egresados al finalizar de maneta exitosa sus cursos

poseeran una personalidad adecuada.

Otra definicion relacionada con este conceplo es cuando nos referimos al conjunto de
caracterlsticas mas destacadas o dominantes que presenla una persona, por lo que este
supuesto permile hablar de una personalidad timida o neurdtica haciendo énfasis a la
timidez o neurosis del individuo. (Mischel, 1979)

Para el segundo supuesto (agrupamiento de personas de acuerdo a un rubro
determinado) Allport (1977) menciona que la personalidad es la organizacion dinamica
interna de los sistemas psicosociales de la que depende la conducta y las ideas peculiares

de un individuo, para Guilford, es el patrén de los rasgos peculiares de una persona.

Como se puede apreciar en estas definiciones se mantiene constante la idea de
relacionar a la personalidad con los patrones tlpicos de conducta que caracterizan la forma
en que se adapta un individuo a las demandas sociales de su vida, incluyendo en eslos

patrones a los pensamientos y las emociones.

Sin embargo es necesario abordar el tema desde up punto de vista mas cientifico, por

io que es conveniente hacer mencion a los estudiosos de este tema, quienes han entendido
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que la personalidad mas que un aspecto paricular del individuo es un campo de estudio en
el que convergen el desarrollo, las emociones, creatividad, aprendizaje, relaciones sociales y

la anormalidad de! sujeto entre otros factores. (Mischel,1979)

A continuacién mencionaremos algunos de los principales postulados tedricos que

explican este concepto.
TEORIA DE LOS RASGOS.

Estas teorlas se basan esencialmente en la agrupacién de las persona de acuerdo a
sus diferencias individuales considerando sus tipos y rasgos fundamentales, (Mischel,1978)
su orientacién es basicamente cuantitativa y emplrica, asumen que el rasgo es cualquier
forma distinliva y relativamente permanente en la que un individuo difiere de olro.
(Schiffman y Kanuk,1991)

Uno de los iniciadores de esta teorla 1o es Hipdcrates, (citado en Mischel, 1979) quien
ubica a las personas de acuerdo a cualro tipos de temperamento a saber; el colérico o
irritable, el melancélico o pesimista, el sanguineo u optimista y finaimente el flematico,

tranquilo o apalico.

Esta clasificacién lo hizo considerando la presencla de humores corporales en exceso
por ejemplo para el primer temperamento correspondla fa bilis amarilla, para el segundo Ia
bifis negra y para los otros dos la sangre y la flema respectivamente.

Algunos de los tedricos que han realizado investigaciones bajo esta teorla, son

Kretschmer y Sheldon (1979), quienes han clasificado a las personas de acuerdo a la

relacién entre personalidad y el tipo somético, aunque las propuestas de Sheldon han
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recibido mayor alencitn, esle tedrico propuso en 1940 tres dimensiones de complexion fisica

con sus respectivas temperamentos a saber:

La persona que llama Endomérfico es de complexion obesa, blanda y redonda, con
visceras digestivas excesivamente desarrolladas y con un temperamento viscerotonico,
tranquilo, soclable y con tendencia al gusto por la comida; el Mesomorfico es de cuerpo
allético, rectangular y fuerte, con temperamento somatoténico, dindmico, agresivo y
valeroso; el Ectomorfico de complexion delgada iarga y fragil con cerebro grande y sistema
nervioso sensible, de temperamento cerebrotonico, con tendencia a ser reprimido, temeroso,

introvertido y artistico.

Una de las criticas fundamentales que se han realizado a esta teorla es la base

estereolipada en la clasificacion de los temperamentos.

Carl Jung (1960) realiza una tipologla (conjunto de rasgos conductuales y psicolégicos
que presenta un individuo) agrupando a las personas de acuerdo a sus caracteristicas
puramente psicolégicas, de tal forma que menciona dos grupos de personas las
introvertidas, mismas que tienden a ensimismarse sobretodo cuando afrontan conflictos y
tensiones de Indole emocional, prefiriendo la soledad por lo que evitan a los demas, siendo
timidas y las personas extrovertidas quienes reaccionan a la tensién intentando perderse

enlre los olros, tendiendo a ser francas, sociables y nada exiravagantes.

La critica a esta teoria se ha dirigido a que mdas que apegarse a una categorfa se

debe considerar los diferentes grados de introversion-exlroversién de las personas.
Una de las grandes deficiencias que poseen las teorias basadas en las lipologlas, es

que las conductas de los seres humanos son tan complejas que resulta dificil de clasificarlas

de manera simple, aunque esto no quiere decir que el utilizar tipologias sea inadecuado

56



pues funciona a fa perfeccidn cuando nos referimos a las categorfas como el sexo, tipo

sanguineo, estados o formas de vida de la persona como el ser libre o prisionero, soltero,
casado, elc.

Como una de las formas de evitar esta situacién se sugiere hablar de rasgos en lugar
de tipologias pues estas ultimas suponen la existencia de categotias aisladas, discontinuas,
como las ejemplas antes mencionadas, y los rasgos que se consideran cano dimensiones
continuas, permiten observar de manera gradual las diferencias individuales en témminos de

magnitud de la caracterlstica que posea la persona, por ejemplo los diferentes giados de
inteligencia.

A este respecto Guilford (citado en Mischel, 1978) menciona que el rasga es cualquier
cosa perceptible y relativamente duradero en que una persona se distingue de la otra, por lo
que podeinos concluir que el rasgo es el conjunto de elemento que nas auxilian a ubicar las
diferencias constantes en la conducta o las caracteristicas que se presentan en dos o mds

peisonas.

Uno de los tedricos que han defendido con mayar énfasis esta posicion es Gordon
Allport (1977), quien define a las rasgos como los elementos esenciales de fa arganizacion
psiquica, tales elementos conforman un sistema neuropsiquica generalizado enfocado, con
la capacidad de hacer funcionalmente equivalentes a muchas estimulos y de dar inicio y

direccién a formas constantes (equivalentes) de 1a conducta adaptativa y expeclativa.

En esta definicion Allport menciona que las rasgos no estan ligados a un nimero
reducido de estimulos ni respuestas especlficas sino que son relativamente generales y
permanentes surgiendo la uniformidad de la conducta de la unidn de las respuestas con una

gran serie de estimulos, por ejemplo;
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Estimulos Rasgo Respuestas

1.- Ser presentado ante Afable, simpatico

una persona extrara. AMABILIDAD

2.- Visitar una familia Afectuoso, interesado
3.- Cita con la novia Cortés, considerado

Ademas menciona que los rasgos nunca se presentan exactamente igual en dos o
més personas ante los mismos estimulos sina que lo hacen de manera peculiar, recibiendo
el nombre de rasgos cardinales a aquellos que se presentan con mayor fuerza en fas

personas.

Este supuesto nos lleva a pensar en las diferencias individuales de las personas y de
la imposibilidad de estudiar la personalidad haciendo comparaclones entre ellas, otra de las
aportaciones de Allport es que los rasgos en las personas se encuentran influidos por la
cultura en que se desarrollan.

Un invesligador mas de la teoria de los rasgos es Reymond Catell, (citado en
Coon,1986) quien a diferencia de Allport clasifica los rasgos de manera estadlstica y define
al rasgo como la unidad bdsica de estudio considerada como una estructura mental, inferida
de la conducta y una idea fundamental que explica la uniformidad o regularidad de la
conducta y al igua! que Aliport distingue entre rasgos que se presentan en la mayoria de las
personas y de los que prevalecen con més fuerza llamando a los primeros como

superficiales y a los segundos como originarios.
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1_a tnica forma de identificar los rasgos de las personas es través del andlisis factorial,

el que auxilia en la identificacion de los rasgos originarios.

Enlre ofras clasificaciones de los rasgos, Catlell realiza la de los rasgos dinamicos
mismos que ayudan al individuo a encaminar sus esfuerzos para alcanzar una meta, los de
habilidad los que se encuentran relacionados con la eficiencia que poseen las personas en
la consecucidn de una meta y los rasgos de temperamento, concemienles a la energla o

reactividad emocional.

Hans J. Eysenck también estudia los rasgos solo que en la conducta anormal como el
neuroticismo, ademés de que retoma las Investigaciones realizadas por Carl Jung sobre
introversidn-extroversién, realizando una clasificacién amplia de estados emocionales
presentes entre estos dos extremas, y mencionando que la mayoria de las personas suelen

estar enlre estos dos extremos y no en uno solo.
TEORIAS PSICODINAMICAS

El primer y principal exponente de estas teorias 10 es Sigmund Freud,(1915) quien al
trabajar mas de 40 aftos con pacienles mentales realiza sorprendentes aporlaciones a la
naturaleza humana e infroduce el concepto de personalidad con una perspectiva dinamica,
ademas de sustituir la observacion de la conciencia en el nicleo de la mente, por la
comparacion de Ia personalidad con un iceberg, es decir que sdlo las puntas de algunas de
las necesidades de fos individuos emergen a la superficie.

Otra de la aportaciones es la de no considerar al ser humano como un ser
eminentemente racional y si guiado por impulsos y en lucha constante por satisfacer sus
profundos y duraderos impulsos de tipo sexual y agresivo, ademas de interpretar las
verbalizacidnes y conducla exierna como una representacion indirecta, disfrazada y
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simbdlica de las fuerzas latentes del inconsciente, estos postulados son considerados como
parte fundamental para la explicacion de la motivacion y la personalidad en los seres

humanos,

La mayorla de estas aportaciones se realizaron considerando el andlisis de las
historias clinicas de pacientes, asl como de las interpretaciones que el mismo Freud realizo

del material obtenido durante |as sesiones terapéuticas de los mismos pacientes.

Segtin Freud el desarrollo de la personalidad es la reaccion a satisfacciones y
frustraciones de los estimulos y posee un triple componente o estructura psiquica; e! Id, el
Ego y el Superego y aungue existe una amplia relacién entre ellos, cada uno tiene sus
caracteristicas particulares.

El Id (también conocido como ello) es la estructura psiquica que contiene a los
instintos, siendo la base de la personalidad y fuente de energla de toda el sistema a partir
del cual el ego y superego se desprenden, su esencia es basicamente biolégica, guiado la
mayorla de las veces por impulsos de fipo sexual y agresivo, que también los clasifica como

vitales o sexuales y de agresion o mortales, respectivamente,

Ante situaciones de tensién o malestar producidos por una estimulacion externa o
interna misma que el id no pueda tolerar, tiende a buscar la solucidn a este estado sin

consideraciones racionales o légicas, a esta tendencia Freud la ltama el principio de placer.
Elid ante la necesidad de solventar el estado intolerable, forma una imagen del objeto

deseado, sin embargo estas imagenes mentales no poseen la capacidad de atenuar la

tension por lo que aparece el ego.

60



Como una formacion directa del id aparece el £go (también llamado el yo), Freud lo
define como la regidn en el cerebro que actiia cono el paso intermedio entre el id (la parte
hiologica) y el mundo externo, la tarea del yo consiste en preservar al organismo y se
encuentra en constante lucha entre los deseos instintivos y el mundo externo, es decir entre

jas imagenes irreales y las caracteristicas de la realidad por lo que se encuentra regido por el
principio de realidad.

Funciona gracias a un proceso secundario que abarca el razonamiento, la ldgica y la
planeacién, por lo que el ego o yo explora la realidad con el objeto de retardar la descarga
de la tension hasta que se encuentie el objeto y las condiciones ambientales idéneas, esto
implica la utilizacidn de funciones superiores como el aprendizaje.

La tercera estruclura psiquica es el Superego, instrumento que internaliza la influencia
de los padres en el nifio, representa la moral y las normas sociales, es la conciencia o el juez
del bien y del mal de acuerdo a las normas de los padres y de la sociedad y a diferencia del
id que busca el placer y el ego que intercede ante la realidad el superego busca la
petfeccion, lo ideal.

La dindmica de la personalidad que propone Freud es el resultado del constante
conflicto entre estas tres estructuras, de tal manera que la personalidad es movida por los
impulsos y fuerzas antagdnicas, que engranan un serie de situaciones en el mecanismo
pslquico de las personas.

El conflicto generado por situaciones que la persona desea y que sin embargo le son
prohibidas por el cadigo social que le fue Interiorizado por sus padres, le causa una cierla
ansiedad, por lo que Freud inlcialmente define a I.a ansiedad como un estado de tensién
doloroso y en donde el organismo trata de aminorarla.
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Menciona tres lipos de ansiedad a saber; la ansiedad neurética en donde la persona
teme que sus instintos escapen a su control y lo hagan realizar una conducta que es
censurada, la ansiedad moral la cual se refiere a los sentimientos de culpa en la persona por
la creencia de presentar, haber presentado o incluso de hacerlo en el futuro conductas
inapropiadas y la ansiedad real de la que se derivan {as anteriores y que se encuentra

relacionada directamente con los temores que surgen de peligros reales.

Cuando la ansiedad no puede ser aminorada por el organismo entonces se hace uso
de los mecanismos de defensa, los cuales funcionan cuando la amenaza se torna
demasiada grave para el organismo, aunque esta reaccidn obedece mas que a situaciones

graves a aquellas que son percibidas por la persona como graves.

Algunos de estos mecanismos son la negacién, la cual se presenta cuando el sujeto
se ve imposibilitado para escapar o atacar a la amenaza, se le considera como una reaccidn
inhibidora generalizadora de tipo masivo y no de una reaccion especlfica ante un peligro
particular, es de baslanle uso durante la nifiez pues al niflo no le interesa violar las
exigencias de la reafidad.

La represion, surge cuando la negacién ya no resulta satisfactoria y el sujeto se
encuentra con mayor madurez en sus facuitades intelectuales, consiste en un tipo particular
de negacion en donde es frecuente el olvido. Eslos dos mecanismos de defensa son los que
iepresentan los mecanismos mas fundamentales o primitivos.

La proyeccion surge cuando el sujeto inhibe sus tmpulsos indeseables y alribuye a
olro su fuente de ansiedad, este mecanismo facilita el alivio al atenuar la ansiedad neurética
o moral.
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Freud determino la formacién de ia personalidad de acuerdo a tres etapas del
desatrrollo psicosexual, siendo en los primeros cinco afios de vida cuando se presentan estas
y ocurriendo en los subsecuentes cinco o seis afos un periodo de latencia, sin embargo
después de este los impulsos pregenitales se activan una vez mas, obedeciendo la
sensacion o busqueda de placer a la "libido" o energla de Ios instintos sexuales.

La primera etapa recibe el nombre de Oral, la que se caracteriza por presentarse en el
lactante y durante el primer afio de vida, en esta etapa el lactante depende totalmente de
olros para satisfacer sus necesidades, se divide en dos periodos que son el de succionar y
el de morder y masticar, de estos dos periodos se derivan los placeres bucales en la vida
adulla y de la manera como es manejada la agresion.

La etapa anal, comprende el segundo afio de vida y es cuando se inicia el
adiestramiento del control de esfinteres, lo que implica en el nifio el primer intento de control
que se impone a un impulso instintivo, de la manera en que se adiestre al hifio dependen los
valores, rasgos y caracter expresivo del adulto.

La falica, se encuentra caracterizada por los estimulos de masturbacion y por el
descubrimiento de 1a distincién anatdmica entre ambos sexos ast como de la preparacion det
complejo Edipo, situacién en donde los niflos y nifas sienten una gran alraccion por la
madre pues es quien les satisface todas sus necesidades, mas adelante la envidia sentida
en las nifas por el pene del vardn y por la carencia del érgano mas deseable Ia lleva a

cambiar su objeto amoraso (la madre) por la del padre.
En el caso del niflo cambia su inclinacidn sexual hacia la madre por la identificacion

del padre como una consecuencia de la ansiedad que le produce la idea de que el padse lo

castre como represion a su sentimiento incestuoso hacia su madre.
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En esta etapa el superego alcanza su desarrollo final pues ha interiorizado casi en su
totalidad las normas de los padres y de la sociedad, a partir de este momento el incesto y la
agresion forman parte de su sistema de valores.

La etapa genital, implica que el nifo ama a los demas como una consecuencia de

procurarle cuidados y formas adicionales de placer carporal, por lo que los objetos amorosos
son de Indole narcisista o egolsta.

Posteriormente a Freud existen otras teorlas que aunque siguen la linea psicoanalitica

poseen modificaciones importantes, a estas se les conoce como teorias noefreudianas, a
continuacién mencionaremaos algunas.

Carl Jung, (1860) quien es colega de Freud e idea una nueva tendencia de su leoria
llamada psicologla analitica, |a que supone la existencia de un inconsciente coleclivo es
decir un fundamento transpersonal y heredado de la personalidad, su principal aportacién
son los arquetipos o imégenes primordiales, también hace énfasis en que existen
situaciones que nunca se hicieron consientes por lo que no se adquirieron de forma

individual y si de manera exclusiva, es decir, hereditaria.

Un ejemplo de arquetipo lo es el Dios, que representa a las virtudes pasitivas o bien el
hada madnna, entre otros, segln Jung la psique posee una parte latente ademas de la
conciencia, la que se desarrolla y se integra de manera paralela al desarrollo de la persona,
por ejemplo en la personalidad de todos los seres humanos, ya sean mujeres u hombres,
existe la presencia de un componente femenino (de tipo débil y pasivo) que lo nombra la

&nima y un componente masculino o energético el que nombra el &nimo.
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La fuerza en que se manifiesten estos componenles depende del sexo de la persona,
de tal forma que en los hombres se manifestard de manera sobresaliente el Animo,
quedando latente el anima y viceversa en el caso de las mujeres.

Otra de las principales aportaciones es la polaridad de la extroversion-introversion,
mencionando que la primera se encuentra a nivel consciente y la otra influye en el
inconsciente. De la misma manera considera que el impulso sexual es uno, de tantos
impulsos que conforman la energia psiquica, concibiendo a la personalidad como un
conjunto de observaciones mas que de una teoria coherente.

Erich Fromm, (1984) otro de los tedricos que continua la linea de Freud con ciertas
modificaciones, pues considera al hombre como un ser social esencialmente y su estudio
debe hacerse en funcidn de su relacion con los demas, menciona que el desarrolio de la
personalidad posee un componente biolégico y otro psiquico de tipo social, por io que existe
en la persona una tendencia al crecimiento, desarrolio y realizacion de sus capacidades, lo
que da origen al deseo de libertad, a la bisqueda de la justicia y la verdad, por lo que la

naturaleza humana influye de manera detenminante en la evolucion de procesos sociales.

Por lo que ios rasgos en la personalidad se forman a partir de las experiencias con los
demds y los ideales de justicia y libertad van mds alla de ser una simple racionalizacion.

Erik Erickson,(1874) propone ocho elapas de desarrollo de los individuos que a
diferencia de las propuestas por Freud, se caraclerizan sobre todo por su tendencia
psicosocial, en lugar de psicosexuales, por no limitarse a los primeros afos de vida de los
individuos y por la crisis de que se afronia en cada etapa.

La ultima de las teorias neofreudianas que mencionaremos es la de Karen Homey

(1968) quien se interesa en el estudio de la ansiedad provocada por el impacto de las
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relaciones padre-hijo y en especial en el estudio del deseo de los individuos por conquistar
sentimientos de ansiedad.

Horney ciasifica a las personas en tres rubros o grupos de personalidad:

Los individuos sumisos, quienes se desplaian hacia los demds y desean ser amados,
queridos y apreciados. Los agresivos, quienes se desplazan en contra de los demas, con
deseos de sobresalir y ganar admiracién. Y finaimente los individuos desenvueltos, quienes
se desplazan lejos de los demas, deseando independencia, autosuficiencia y libertad de las
obligaciones,

Mds recientemente Schiffman y Kanuk, (1991) mencionan que la personalidad es
definida como las caracteristicas inteinas que determinan y refiejan la forma en que un
persona responde al medio ambiente.

Para efectos del presente trabajo consideraremos la definicion de Lawrence C. Kolb
(1992) quien menciona que la personaiidad es el conjunto de actitudes, valores, y pautas de
adaptacibn mas o menos perdurables y constantes que se manifiestan en é! de manera
evidente y subjetiva.

Este conjunto es el resultado de una exposicién prolongada a experiencias sociales,
sin embargo, el desarrollo de la personalidad se encuentra determinado y limitado por la
estructura anatémica del mismo individuo.

De la misma manera, consideramos que la personalidad constituye la esencia de las
diferencias Individuales, que es consistente y permanente, ademas de su factibilidad al
cambio.
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Una vez mencionada la definicion a utilizar en el presente trabajo, describiremos
brevemente 1a relacién de la publicidad con algunas tearias de la personalidad ya citadas y
su relacion con la motivacién,

Houland y Janis, (1983) y Lorenzo, (1988) refieren que la teoria de Freud es ia que
mas se ha utilizado en las investigaciones realizadas por los estudiosos del tema, a pesar de
la realizacién de investigaciones basadas en la teoria de Karen Horney impulsora de las
leorias neofreudianas, dichas investigaciones han versado sobre las caracteristicas de

personalidad de los consumidores y la conducta que sugiere el mensaje publicitario de un
determinado producto.

Pero regresemos a fa aplicacion de la teorla freudiana al proceso de motivacion de los
consumidores, esta aplicacion considera que fos impulsos humanos son altamente
inconscientes y que por lo tanto los consumidores no se encuentran conscientes de los
motivos reales de su compra.

Lo anterior reafirmado por los estudios realizados por Ruth, Mosatche y Kramer,
(1989) quienes determinan que el simbolismo sexual motiva inconscientemente al
observador hacia un comportamiento en particular como la compra de un determinado
producto.

En ¢l caso de distintas respuestas hacia un mismo mensaje debido a las diferencias
de personalidad entre hombres y mujeres, estas obedecen a las diferencias de género, pues
como lo explica Prakash, (1892) las mujeres tiene bajo.nivel en lo que respecta a la

obtencién de logros, tanto en las r-tas, como el ser asertivo e independiente.
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Las distintas respuestas hacia un misimo mensaje, también puede obedecer a las
distintas necesidades y expectativas que el sujeto posee en relacién al mensaje, como lo
mencionan las diferentes aproximaciones de la inotivacién. (Maslow, Vroom, McClelan, efc.)

Para efectos de nuestro trabajo es necesario mencionar, que si bien es cierto en los
mensajes publicitarios se encuentran altamente correlacionados, la personalidad y la
motivacion, nuestro objetivo no se encuentra encaminado a la utilizacion de pruebas de la
personalidad, sino mas bien del contenido semantico del inensaje, sus ilustraciones y la
relacion con los sentimientos de los consumidores y sus necesidades, fomando en cuenta
factores sociales y cullurales.
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VMETODOLQGIA

PROBLEMA

En aiios recientes el consumo de bebidas alcohdlicas entie la juventud ha aumentado
considerablemente, es probable que tal aumento sea ocasionado por las condiciones
sociales que se dan en la sociedad y que originan un estado emocional particular en las
personas en el momento en que se ingieren dichas bebidas, sin embargo la ingesla de
alguna de eltas en particular puede obedecer a las caracteristicas que a ella se le han

adjudicado y que por lo tanto se le asignaron previamente a su salida al mercado.

En el presente trabajo se pretende explorar las caractericas (personalidad) que le son
adjudicadas a fos productos (bebidas alcohélicas) anunciados en los mensajes comerciales
televisivos, desde la perspectiva del auditorio, quien recibe el mensaje, con el fin de analizar
en primera instancia la relacion entre las caracteristicas asignadas (personalidad del

producto) y algunas caracteristicas de ios sujetos que observan el comercial.
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OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

El trabajo tiene coma propaésito encontrar los conceplos asociados a un producto
anunciado en television (personalidad del producto) de acuerdo a un analisis de contenido
del mismo y las relaciones que pudieran existir entie esta "personalidad” y la motivacién del
consumidor hacia la compra o preferencia del mismo producto de acuerdo a las

caraclerlsticas que le atribuya el mismo consumidor.

HIPOTESIS
La motivacién del consumidor hacia la compra o preferencia de un produclo, se
encuenira matizado por los conceptos que se le asocian dependiendo de las necesidades

psicosociales del consumidor y de su estatus social.

HIPOTESIS NULA

La motivacién del consumidor hacia la compra o preferencia de un producto, no
mantiene relacién alguna con los conceptos que se le asocian dependiendo de las

necesidades psicosociales del consumidor y de su propio estatus social,

VARIABLES

Variable Dependiente

Los conceptlos atribuidos a un producto anunciado en T.V. ( comercial de televisién)

desde la percepcién de los sujetos quienes observarén previamente el comercial o anuncio.
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Variable Independiente
El contenido de un mensaje comercial de una bebida alcohdlica (Ron Aifejo de

Bacardi)

SUJETQOS
La siguiente tabla muestra un resumen de los principales datos sociodemograficos de

los sujetos participantes. Tamario otal de la muestra: N = 113.

[stado civil Nivel Sociceconomico
Soltero 90.4% En asistencia 9%
Casado 4.3% Obrero-pedn, etc.  7.1%
U. Libre 3.5% Clase Medlabaja  27.7%
Divorciado 9% Clase Media 53.6%
Viudo 9% Clase Media alla 9.8%

Clase Alta 9%

Sexo

Masculino 24%
Femenino 76%

Gdad

afios Sujelos’ %
17 2 18
18 12 108
19 29 26.1
20 16 14.4
21 17 15.3
22 16 14.4
PX] 4 36
24 3 27
25 5 45
26 1 9
27 3 27
28 1 9
20 1 9
30 1 9
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MUESTRA

La muestra se tomé de la poblacion de alumnos de los Ultimos cuatro semestres de
una institucion plblica de estudios de nivel superior en el area de psicologia, en virtud de
que se parte de la suposicion de que, alumnos avanzados en estudios de nivel medio
superior o licenciatura se encuentran en una posicion adecuada para fungir como
evaluadores de las cracteristicas de persuacion y comunicabilidad. La muestra cubrid
submuestras de alumnos de las especialidades de clinica, social, y de metodologia. De la
misma manera y en vitud de las dificultades para aleatorizar las submuestras de
participantes, se utilizaron gtupos académicos intactos vigentes en un periodo lectivo en

marcha.

Como la pretensién del trabajo es la de explorar los conceptos asociados a los
mensajes publicitarios como estudio previo a la eventual obtencién de la validez del
instrumento de medicion, se considerd que la muestra requiere de una familiatidad minima

con principios psicoldgicos generales.
TIPO DE ESTUDIO

El presente estudio es de tipo transversal, pues toma a los sujetos en una parte de su
vida, exploratorio dado que pretende demostrar la existencia de la relacion entre el mensaje
publicitario y las necesidades de sus receptores, finalmente de campo, dado que explota

dichas relaciones en el medio en que se encuentran los sujetos.
DISENO

Se obluvo un grupo aunque por su misma naturaleza se dividio en hombres y

mujeres.



INSTRUMENTO

Se aplico un cuestionario realizado de manera exprofeso, cuyo contenido se dividio en
datos generales del sujeto, y preguntas relacionadas principalmente con el contenido del
mensaje publicitario. (ver apéndice uno)

PROCEDIMIENTO

Se tomardn en cuenta todos los elementos presenles en el anuncio televisivo, al
que se le llamo indistitamente comercial o0 mensaje publicitario. Se realizd un andlisis de
contenido del mismo, considerando los principales elementos presentes en ¢l mensaje, como
la marca o nombre det producto, el “slogan”, (palabras que se encuentran en seguidad o al
lado de la marca) la musica, los personajes, ilustraciones, y/o folograflas y el ambiente en el
que se desarrolla la escena.

Dicho anuncid hace referencia a las caracleristicas del Ron "Adejo de Bacardi” el que
se grabo en videocasselle, tres dias antes de la aplicaclén del instrumento y cuya conlenido
se relaciona con el atardecer en un ambiente de arboles y de intimidad de dos personajes de
edad madura.

La finalidad de lo anterior fue de obtener el perfil de los rasgos o de las

caracleristicas que seglin el mensaje publicitario hacen tnico al producto anunciado.
Por fo que respecta a las personas o consumidores, fuerdn estos quienes realizardn

la vinculacién entre los elementos que componen el mensaje publicitario y los conceplos

positivos o negativos con que se pudieran relacionar como se ilustra en la siguiente figura:
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MENSAJL
PUBLICITARIO
PERSONALIDAD
BEL PRODUCTO

PERSONA SATISFACCION
RECEPTOR DE NECESIDADES

PREFERENCIA O MOTIVACION
| CcoNsuMo bliL. PERSONALIDAD
PRODUCTO DEL RECEPTOR

Fig. 3. Interaccién de los mensajes publicitarios con las caraclerisiicas de los consumidores.

Para arribar a lo anterior se procedid a captar en un videocasselte el comeicial
previamente eligido, que consistié en un anuncio relacionado con una bebida alcohdlica.

En un lugar cerrado, con relativamente escasos distractores, como lo €s un salén de
clases, se proyeclé el comercial previamente seleccionado, solicitandoles a los miembros de
la muestra que asociardn los conceptos que ellos creyerdn que posela el producto de
acuerdo a la musica, el ambiente, las imagenes o ilustraciones y las palabras escritas que se

encuentran en el comercial, en una hoja de respuestas de lectura épitca.

Para cumplir con lo anterior se capacité a un aplicador quien auxilié en el
levantamiento de los datos, dicha capacitacion fue de la siguiente manera:

Adiestramiento en el uso de Televisores y videocasseteras.

Se le proporcioné una hoja con las siguientes instrucciones;
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1.- Presentarse y saludar a los alumnos

2 - Mencionar que la Institucion se encuentra realizando trabajos de investigacion a nivel
académico relacionados con los mensajes publicitarios.

3- Asegurar que no exislen pregunlas buenas o malas y es Unicamente su opinion lo que

importa, por lo que es necesario que ésten atentos a fas instrucciones.

4 - Que no traten de cornentar o copiar lo que el compariero de al lado contesta.

5.- Que contesten el total de preguntas sin dejar alguna en blanco.

G- Brindar la siguiente explicacién; A continuacion se presentara un videa que contiene un
mensaje comercial, por favor estén atentos a él y una vez que haya finalizado, sl desean
volver a observarlo fo pueden hacer solicitandélo, pues les pediremos que contesten un
cuestionaria referido al conercial, GRACIAS.

7.- Praceder a pasar el comercial

8.- El tiempao para la proyeccion y solucion del cuestionario fué de treinta minitos.

9.- Al terminar, recolectar los cuestionarios y agradecer la colaboracion.
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ANALISIS DE
RESULTADOS

Perfil de la muestra

Tamaiio total de la muestra: N = 113,

Estado civil Nivel Socioeconémico
Soltero 90.4% En asistencia 9%
Casado 4.3% Obrero-petn, etc. 7.1%
U. Libre 3.5% Clase Media baja 27.7%
Divorciado  .9% ClaseMedia  53.6%
Viudo 9% Clase Media alta 8.8%

Clase Alta 9%

Sexo

Masculino 24 %
Femenino 76%

A continuacidn se mencionan los tratamientos estadisticos que se aplicaron a los
resultados obtenidos.

ANALISIS FACTORIAL

Con objeto de explorar las areas potenciales en que se agruparlan los reactivos del
cuestionario o instrumento de evaluacion en funcion de las respuestas de los propios
sujetos, se realizé un analisis factorial dentro del paquete estadlstico para las ciencias
soclales. Los resultados revelaron cinco factores denominados tentativamente (con base en
sus contenidos predominantes) comao se muestra a continuacion, con su respectivo valor de
confiabilidad Alfa,
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Factor 1. Valores situacionales y afectivos. Alfa = 8957

Reactivo Tema

46 Paisaje
kil Ambiente
23 Ambiente
27 Ambiente
47 Paisaje
28 Ambiente
52 Paisaje
53 Paisaje
30 Ambiente
45 Paisaje
04 Musica
50 Ambiente-Clima
43 Calor

34 Aclividad

Contenido
Agradable-desagradable
Romantico-no romantico
Agradable-desagradable
Cémado-incamodo
Comoda-incoémodo
Banito-feo

Natural-no natural
Relajante-na relajante
Acogedor-no acogedar
Tranquilc-alterado
Agradable-desagradable
Agradable-desagradable
Atractivo-na atractiva
lmpulsiva-reflexiva

Factor 2. Dindmismo y afecta.  Alfa =.7632

Reactivo Tema

26 Ambiente
44  Colores
24  Ambiente
48  Paisaje
43  Palsaje
29  Ambiente

19  Personajes
16  Personajes

Caontenido

Dindmico-estatica
Alegres-tristes
Alegre-triste
Alegre-triste
Accesible-inaccesible
Entretenido-aburrido
Normales-anarmales
Activos-pasivos
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Factor 3. Aclividades generadoras de interés.  Alfa = .7330

Reactivo  Tema Contenido

38 Aclividad Interesante-aburrida

40 Actividad Divertida-aburrida

54 Sensacion Mucho-miuy poco inlerés

37 Actividad Mucho-muy poco provocaliva
39 Aclividad Mucho-muy poco importanle
16 Personajes Divertidos-aburridos

Factor 4. Evaluacion de personajes.  Alfa = 6957

Reactivo  Tema Contenido

20 Personajes Mucho-muy poco amables

13 Personajes Agradables-desagradables

1 Personajes Mucha-muy poca personalidad

18 Personajes Maduros-inmaduros

14 Personajes Alta-baja clase social

17 Personajes Con muchos-muy pocos problemas

Factor 5. Musica y sensacién.  Alfa = 6344

Reactivo  Tema Contenido

06 Musica Divertida-aburrida

07 Musica Mucho-muy poco emocionante

08 Musica Mucho-muy poco romantica

09 Musica Mucho-muy poco atracliva

35 Actividad Sencilla-compleja

42 Actividad Sensacion, mucho-muy paco apego
56 Sensacion Mucho-muy poco emocionante

57 Sensacion Mucho muy poco deseo de ingestion
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ANALISIS ESTADISTICO

A fin de explorar la contiibucién relativa de los componentes del anuncio comercial,
sobre la probabilidad autoreferida de compra del producto, a través de estimar la
probabilidad asociada a la frecuencia con que los sujetos escogieron las opciones de los
reactivos relativos a las caracteristicas del comercial (considerados como variables
independientes), se realizd un andlisis con la prueba chi-cuadrada en formato crosstabs del
paguete estadistico para las ciencias sociales. Se tomaron como valores de referencia
(variable dependiente) los valores escalares del siguiente reactivo denominado "blanco”.
("target")

‘Dentro de la frecuencia normal con que la mayoria de la gente compra este tipo de
producto, lo mas probable es que, con base en el comercial que vi, yo lo compraria...", con
opciones: a) Nunca o casi nunca (menos del 10% de las veces); b) Pocas veces (de! 10% al
30% de las veces); ¢) poco menos de ia mitad de las veces (30% al 50% de las veces); d)
poco mas de la mitad de las veces (50% al 70% de las veces; e) frecuentemente (70% a

90% de las veces); f) siempre o casi siempre (mas del 90% de las veces).

Los componentes que mostraron el mayor valor predictivo y significancia estadistica
fueron: la tranquilidad del paisaje (p<.001); los deseos de ingestion al ver el comercial
(p<.003); 1a "normalidad” de los personajes (p<.01); lo agradable del paisaje (p<.02) y el

caréacter romantico de la misica (p<.04).
Con valores ain relativamente allos pero con significancia limltrofe o moderada

resultaron los componentes: la clase social de los personajes (p<.06) y lo acogedor del

ambiente (p<.09).
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Desde el enfoque de la estadistica parametrica, se realizd un analisis de regresion
multiple, cuyos resultados revelaron que ofros componentes asociados con la probabilidad
de comprar el producto fueron: la comoadidad que inspira el paisaje (p<.001), el caracter de
"divertidos” de los personajes (p<.01), lo elegante del ambiente (p<.01), y lo "entretenido” del
ambiente (p.<02).

Finalmente, con objeto de calcular el monto general de discriminabilidad de que los
reactivos del cuestionario se agruparan al respecto del reaclivo "variable dependiente”, se
realizd el andlisis discriminante del total de los datos de los seis grupos de sujetos gue
contestaron las opciones de dicho reactivo blanco, con las variables mas consistentés del
andlisis factorial (aproximadamente 40 preguntas de un total de 60). Los resultados
revelaron que el porcentaje de casos (agrupados), correctamente clasificados fue de
78.18%.

Como complemento del andlisis anterior, a continuacion se muestra la distribuciéon de
respuestas de los sujetos a los tres Gltimos reactivos del cuestionario. La Figura 1 muestra la
distribucion de las respuestas de los sujetos al reactivo: "De los siguientes elementos del
comercial, probablemente el mas importante para inducir que la gente comprara este
producto seria: a) el ambiente o atmdsfera de las escenas, b) los colores de la imagen en las
tomas del video, c) el romance en que parecen sslar los personajes, d) la congruencia de la
musica con las imagenes, e) el aparente efecto agradable del producto y f) el aparente

estatus social de los personajes”.
El porcentaje de sujetos que selecciond cada componente fue de 3.6% para el color,

4.5% para la congruencia, 10.7% para el romance, 18.8% para el estatus, 19.6% para el
ambiente y 42.9% para el efecto del ron.
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l.a figura 2 muestra la distribucion porcentual para el reactivo blanco. Un 28.3% de
sujetos no comprarla el producto nunca o casi nunca, 31.9% lo compraria pocas veces,
15.9% lo compraria poco menos de la mitad de as veces, 16.8% lo compraria poco més de
la mitad de las veces, 4.4% lo comprarla frecuentemente y un 2.7% lo comprarla siempre o
casi sierape.
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Principal elemento del anuncio comercial
que induce la compra del producto

Porcentaje de sujetos
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Con base en el comercial,
yo compraria este producto...

Porcentaje de sujetos
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Con objeto de dar contexto a 1a respuesta a los reactivos anteriores, se explor la
frecuencia con que los participantes en realidad usan o consumen productos caino el
anunciado. {Figuta 3} Un 1.8% lo consume diariamente, 4.5% lo consume una vez a la
semana, 9% lo hace dos veces al mes, 18% lo consume una vez al mes, 20.7% lo hace de

dos a tres veces al aflo y un 45.9% lo consume una vez al afio o menos.
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Frecuencia habitual de consumo
de ese tipo de productos

Porcentaje de sujetos
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DISCUSION

Debido a que el presente trabajo es un estudio exploratorio las conclusiones que en

este apartado se expongan deberan considerarse con las reservas correspondientes.

Como se puede apreciar dados los resultados obtenidos, por lo que respecla al
instrumento de evaluacién (cuestionario), la agrupacion de los reactivos se realizo en un
78.18% es decir que de los 60 que lo comprendian solo 18 no se agruparon en alguna de las

categorias, es decir que estos no posen poder discriminatotio.

Por lo que respecta a los reactivos que si tienen esta caracteristica, podemos decir

que los sujetos:

Encuentran que existe un efeclo agradable al consumir o Ingeiir el producto
anunciado, inducido por los sentimientos afectivos de romanticismo, tranquilidad, comodidad
y de agrado de| ambiente, sin considerar aparentemente, el efecto real de ia ingesta de una
bebida alcohélica, pues los personajes les parecen diverlidos y con clase social alta, (con
stalus) dado que probablemente, bajo las condiciones econémicas actuales, no es facil

encontrarse en un ambiente con las caracleristicas ya descritas.

Lo que nos indica la probabilidad de que la recepcitn, por parte de un sujeto, de un

mensaje publicitario posee componentes multifactoriales.
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En relacion a la opinion de comprar el producto la mayor parte de los sujetos ( mas
del 60%) respondieron que escasamente lo harian, siendo reducido un nimero menor el
gue sl [o haria en mas de la mitad de las veces. (16.8%)

El porcentaje de respuesta afirmativa, correspondiente al reactivo referido a sf en
realidad lo compran fue de 4.5% a la semana el minimo y de 20.7% el maximo de dos a
tres veces al afio.

De los resullados que se encontraron en la presente investigacion se desprenden
los siguientes comentarios:

1.- Es probable que los personajes del comercial no despierten tanto interés como el
ambiente dada su escasa edad, pues la mayoria fluctia entre los 19 y 22 afios, edad en que
probablemente se encuentren en bisqueda de satisfacer sus necesidades psicosociales
{segun Maslow) y de logré (segun David McClelland) en las situaciones que les pudiesen
suceder en su vida futura.(Victor H. Vroom)

2- De la misma manera y con relacién los sentimientos afectivos, ya descritos con
anterioridad, que induce el mensaje, podemos decir gue los resultados obedecen a dos
factores; el primero se refiere a la diferencia de género, pues como lo menciona Prakash,
{1992) las mujeres, anle los mensajes publicitarios poseen una personalidad de menor
agresividad y sentimiento de logro; El segundo se refiere a que la muestra de sujetos

mayoritariamente, en el estudio son mujeres.

3.- Otro de los comentarios con respecto a la opinion de la compra y el consumo real
del producto dados los elementos del mensaje, es que en nuestra cultura probablemente los
hombres se relacionen con una personalidad de bisqueda de elementos de riesgo y las

mujeres lo hagan de manera oculla o en menor grado, es decir en el caso de las mujeres les
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agradan los elementos del mensaje, dado que existe un proceso de identificacion con io
actual a la moda, (Flore y Kimle,1992) sin embargo sociaimente no es aceptado que ellas
ingieran estas bebidas de manera continua, situacién que no ocurre en los hombres,
quienes tienden a presentar con mayor frecuencia personalidad de tipo exploratoria que los
conduzcan a un cierto grado de excitacion. ( Steenkamp y Baumgariner, 1992)

LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Como se puede apreciar en el apartado de sujetos, la muestra en el presente estudio
consistié en mujeres, por lo que no es factible establecer diferencias con mayor certeza entre
estos dos grupos, de la misma manera la escasa distribucién de la edad en ellos contribuye
a dicha limitacién,

Por ofro lado, no es factible que las conclusiones obtenidas en el trabajo posean
mayor efectividad y alcance, en virtud de:

1.- No existir la comparacién entre mensajes en donde se presenten otros elementos
como personajes jovenes, musica y actividades mas ha-doc a la edad de los sujetos, entre
olros.

2.- No se construyeron reaclivos en olras dimensiones con respecto al producto, por
ejemplo las consecuencias de su ingesta.

3.-En la nuestra no se utilizé un muestieo lo suficientemente adecuado. (por ejemplo
el estratificado por clases sociales o bien que se encuentran expuestas con mayor intensidad

al medio de! alcoholismo).

4.- No se realizaron comparaciones con otros medios como la radio.
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§ - Finalmente el trabajo se realiz6 a nivel exploratorio, 1o que significa que et

instrumento se debe depurar con mayor precision, en muestias con mayor representatividad.

Por lo anterior se recomienda subsanar las limitaciones ya descritas con el fin de
aportar mayores datos que refuercen la posicién de que estos estudios deben ser desde la
perspectiva de las relaciones reciprocas entre el hombre y su medio ambiente, es decir la

conducta y la publicidad en este caso paricular, por profesionales de la psicologia.

Lo anterior ayudarla considerablemente en el fomento de camparias de publicidad en

pro de conductas que promuevan la salud mental de los individuos en nuestra sociedad.
Paralelamente al desarrollo de una metodologla para la evaluacion de los mensajes

publicitarios, no sdlo de la perspectiva del andlisis de contenido sino de la participacion de
los propios receptores.
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Inventario de "Personalidad” Publicitaria

El presente cuestionario tiene como fin obtener informacion sobre fas
caracteristicas o “personalidad” del anuncio comercial de television que se te
presentd. La infonnacion que proporciones se utilizarid nica y exclusivamente
cont fines académicos y estadisticos, por tanto te pedinios que contestes con toda
canfianza, sincesidad y veracidad. A continuacidn aparecen algunas preguntas
generales, seguidas de otras relacionadas con el comercial que viste, por favor
responde en la hoja de respuestas rellenando completainente (pero sin salirte),
¢l circulito de la opcion correspondiente a cada una de tus respuestas, Nota que
algunas preguntas tienen séio dos opciones (usa “a” y "b") otras, cinco (de ln
"a" a la "e") y algunas hasta seis (hasta la "f"), por favor se cuidadoso al ver
que el circulito de tu respuesta coincida con tu eleccion en el cuestionario. Trata
de elegir lo menos posible las opciones neutras (las de enmiedio de cada
continuo) es decir, escogelas solo cuando te parezcan indispensables. Es muy
importante que no escribas ni hagas ninguna marca sobre este cuestionario.
Revisa por favor con cuidado fas instrucciones en fa propia hoja de respucstas.

IMUCHAS GRACIAS!

Ejemplo:
x) Los colores del comercial fueron:

a) Muy atractivos

b) Atractivos

¢) Neutros

d) Poco atractivos

¢) Muy poco atractivos

f) No hubo color (video blanco y negro)

Si hubicras considerado que los colores en el comercial fucron “poco atractivos”
marcarias ia opeion "d", comao se observa en la siguiente muestra.
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Datos generales:

1. Estado civil:
a) soltero(a)
b) casado(a)
¢) en union libre
d) divorciado(a)
¢) viudo(a)
f) otro

2. El medio de transporte que utilizo con mds frecuencia cotidianamente es:
a) vehiculo propio
b) velifeulo prestado
¢) metro, autubys, trolebis
d) pesero o taxi
¢) una combinacion de transportes piblicos
f) "aventén”

3. Yo dirfa que mi nivel socicecondmico actual es:
a) En asistencia social o beneficencia
b) Clase trabajadora
¢) Clase media baja
d) Clase media
¢) Clase media alta
f) Clase alta

En el comercial, la musica es:
4.
a) Muy agradable
b) Agndable
c) Regular
d) Poco agradable
¢) Muy desagmdable
f) No tuvo misica

5.

a) Muy Modermna

b) Modema

c) Regular

d) Un poco antigua

£) Muy antigua

f) No se ubica temporalmente



6,

a) Muy Divertida
b) Divertida

¢) Repular

d) Aburrida

¢) Muy Aburrida

7.

a) Muy Emocionante

b) Emocionante

c) Indiferente

d) Poco emocionante

¢) Muy poco emocionante

8.

a) Muy Romintica

b} Romantica

¢) Medianamente rominticn
d) Poco romdntica

¢) Muy poco romintica

9.
a) My Atractiva
b) Atractiva
¢) Indiferente
d) Repulsiva
¢) Muy Repulsiva

10. La ednd promedio aparente de Jos personajes en el comercial es aproximadumente:
a) de 15 a 20 aiios
b) de 21 a 25 afios
c) de 26 a 30 ailos
d) de 31 g 35 aitos
¢e) de 36 a 40 aiios
f) mds de 40 aros

Los personajes del comercial ticnen (o se caracterizan por ser):
I
a) Con Mucha Personalidad
b) Con Personalidad
¢) Con mediana personalidad
d) Con poca personalidad
¢) Con muy poca personalidad



12,

a) Muy Simpaiticos
b) Simpiticos

€) Regulares

d) Antipidticos

e) Muy antipdlicos

13.

a) Muy Agradables
b) Agradables

¢) Regulares

d) Desagradables

e) Muy desagradables

14.

a) De Clase Social Alta

b) De Clase Social Media Alta
¢) De Clase Social Media

d) De Clase Social Media Baja
¢} De Clase Social Bajn

15.

a) Muy Activos
b) Activos

¢) Regulares
d) Pasivos

¢) Muy Pasivos

16.

a) Muy Divertidos
b) Divertidos

c) Regulares

d) Aburridos

e) Muy Aburridos

17.

a) Con muy pocos problemas
b) Con algunos Problemas
¢) Con regulares problemas
d) Con problemas

¢) Con muchos problemas



18.

a) Muy Maduros
b) Maduros

¢) Regulares

d) Imnaduros

¢) Muy inmaduros

19.

a) Muy normales o comunes

b) Normales

¢) Medianamente normales

d) Anormales

¢) Muy anormales o poco comunes

20.

a) Muy Amables

b) Amables

¢) Regulares

d) Poco amables

¢) Muy poco amables

21,

a) Muy Famosos

b) Famosos

¢) Regulares

d) Desconocidos

¢) Muy Desconocidos

22,

a) Muy Liberales

b) Liberales

¢) Regulares

d) Conservadores

¢) Muy Conservadores

El ambiente que se muestra en el comercial es:

23,

a) Muy Agradable

b) Agradable

¢) Mediananente agradable
d) Desagradable

e) Muy Desagradable



a) Muy Alegre
b) Alegre
c) Neutro
d) Triste
¢) Muy Triste

#) Muy Elegante
b) Elegante

¢) Neutro

d) Vulgar

¢) Muy Vulgar

26,

a) Muy Dinimico

b) Dinimico

¢) Medianamente dinamice
d) Poco dindmico

¢) Muy poco dinimico

27.

a) Muy Cémodo

b) Cdmodo

¢) Medianamente Cédmodo
d) Incomodo

¢) Muy incomodo

28.

a) Muy Bonito
b) Bonito

¢) Regular

d) Teo

¢) Muy Feo

29.

a) Muy Entretenido
b) Entretenido

¢) Regular

d) Aburrido

¢) Muy Aburrido



a) Muy acogedor
b) Acogedor

¢) Neutro

d) Inhospito

¢) Muy inhospito

a) Muy Romuintico

b) Remadntico

¢) Medianamente romdintico
d) Poco romaintico

€) Muy poco romintico

32. Lo que aparece escrito cn pantalla es:

a) Muy comprensible

b) Comprensible

¢) Medianamente comprensible
d) Incomprensible

¢) Muy incomprensible

33. Lo que se dice en el comercial es:

a) Muy congriente con Ia imagen

b) Congruente con la imagen

¢) Medianamente congruente con la imagen
d) Incongruente con la imagen

¢) Muy incongruente con la imagen

La actividad que se realiza en el comercial es:
34,
a) Muy impulsiva
b) Impulsiva
¢) Ni mpulsiva ni reflexiva
d) Reflexiva
¢) Muy reflexiva



35.

a) Muy Compleja
b) Complejn

¢) Neutra

d) Sencilla

¢) Muy Sercilla

36.

a) Muy Dindmica

b) Dindmica

¢) Medianamente dindmica
d) Poco dindmica

e) Muy poco dindmica

3.

a) Muy Provocativa

b) Provocativa

¢) Medianamente yrrovocativa
d) Poco provocativit

¢) Mity poco provocativa

18.

a) Muy Interesante
b) Intercsante

¢) Neutra

d) Aburrida

¢) Muy Aburrida

39,

a) Muy importante

b) Importante

¢) Medianamente importante
d) Poco importante

¢) Muy poco importante

40.

a) Muy Diverida

b) Diventida

¢) Ni divertida ni aburrida
d) Aburrida

¢) Muy Aburrida



41, La actividad a Ja sensacion de:
4) Mucha independencia

b) Independencia

¢) Neutra

d) Dependencia

¢) Mucha dependencia

42. Da Ia sensacion de:
a) Mucho apego

b) Apego

¢) Neutro

d) Desapego

¢) Mucho desapego

Los colores som:

43,

a) Muy atractivos

b) Atractivos

¢) Medianamente atractivos
d) Poco atractivos

¢) Muy poco atractivos

44,

1) Muy alegres
b) Alegres

¢) Neutros

d) Tristes

e) Muy tristes

El palsaje es:
45,
a) Muy tranquilo
b) Tranquilo
¢) Indefinido
d) Alterado
e) Muy alterado



46,

1) Muy agradable
b) Agradable

¢) Iadefinido

d) Desagradable

¢) Muy desagradable

47,

a) Muy comodo

b) Cémodo

¢) Ni comodo ni incodmodo
d) Incomodo

¢) Muy Incomodo

48,

a) Muy alegre
b) Alegre

c) Indefinido
d) Triste

¢) Muy triste

49,

a) Muy accesible
b) Accesible

¢) Neutro

d) Inaccesible

¢) Muy inaccesible

50,

El clima es:

n) Muy agradable
b) Agrduble

¢) Neutro

d) Desagradable

¢) Muy desagradable

5L

a) Muy Cilido
b) Templado
c) Neutro

d) Frio

e) Muy frlo



52,

a) Muy natural
b) Natural

¢) Neutro

d) Antificial

¢} Muy artificial

53.

a) Muy relajante
b) Relajante

¢} Neutro

d) Excitante

e) Muy excitante

Al ver el comercial me senti:

54,

a) Con mucho interés
b) Con interés

¢) Con regular interés
d) Con poco interés

¢) Con muy poco interés

55.
a) Acompafiado(a)
b) Solo(a)

56.

1) Muy emocionado

b) Emeocionado

¢) Indiferente

d) Poco emocionado

e) Muy poco emocionado

57,

a) Con muchos deseos de tomarlo

b) Con deseos de tomarlo

¢) Indiferente

d) Con pocos descos de tomatlo

¢) Con muy pocos deseos de tomarlo



58. De los siguientes clementos del comercial, probablemente el mds imponante para
inducir que la gente comprara este producto serfa:

a) El ambiente o atmasfera de las escenas

b) Los colores de 1a imagen en las tomas del video
¢) El romarice en que parccen estar los personajes
d) La congruencia de la misica con las invigenes
¢) El aparente efecto agradable det producto

f) El aparente estatus social de los personajes

59, Dentro de la frecuenciu normal con que fa mayorfa de la gente compra este tipo de
producio, o mds probable es que, con base en ¢l comercial que vi, yo lo comprarin:

a) Nunca o casi nunca (menos del 10% de las veces)

b) Pocas veces (del 10 al 30% de las veces)

¢) Poco menos de Ja mitad de las veces (30% a 50% de las veces)
d) Poco mis de la mitad de las veces (50% a 70% de las veces)
¢) Frecuentemente (70% a 90% de las veces)

f) Siempre o casi siempre (nds de 90% de las veces)

60. En la vida real, yo uso o consumo productos de! tipo abordado en el anuncio
aproximadamente:

a) Una vez al dia

b) Una vez u la semana

¢) Dos veces al mes

d) Una vez al mes

¢) Dos o tres veces al ailo
f) Una vez al afio o menos
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