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a c c i o n e s  de un2 person;: son corLdic?ones ?>r:A, 1r.s acciorzcs de otrci-  

..mona". ('1) 

En e l  mundo conten-orheo nos hemos acostuxbrzdo E v i v i r  con- 

v z s i o s  sistemas de influerici?.. En una soc iedzd tar, p lu ra l  cono la- 

nuestra, no es pos ib l e  penszr en un sisteni.2~ de in f lue i ic ia  Único.-- 

S in  embc?rC;o nos permitimos desentrañar uric &e e l l a s ,  t a t o  en su - 
razón h i s t ó r i c u  COIKO en e l  sent ido de sus nr&ticz.s: 12 i n f luenc ia  

p u b l i c i t a r i a  . 

La i n f l u e r c i a  p u b l i c i t a r i a  es una de l as  racionzl id2,des más - 
prepotentes d e l  niwsdo c a c i t d i s t a  avmzado. Cuanao l o s  grandes pÚ- 

b l i c o s  de ese mundo han sido atrr-Tc-dos p o r  e l l z ,  pueden evocar en- 

comÚ-n con l o s  emisores contratados por e l  c a s i t a l ,  todo un mun.do - 
de re f e renc ias  que estructuran les r e l z c i o c e s  s o c i d e s .  Esta inmen 

sa cadena de procesos de conunicación, mu l t i p l i can  sus lenguajes - 
y conformal una cul tura  s o c i d .  

- 

Hoy l a  in f luenc iz ,  p u b l i c i t a r i a  La 2enetrzdo g r a d e s  esferp-s - 
de 1~?. sociedEd a nivel internacional .  En nuestra sociedad nacional,  

sobre todo ;-.a penetrzdo l a  v i c a  de l a s  grandes ciudades. Ha l o g r a -  

do o r i en ta r  e l  conswíIo y desa r ro l l a r  e l  corswnisno. 

En nuestrri. s o c i e d ~ ~ d ,  l a  publ ic idzd ha venido a 5er  l a  fuente- 



Lcc anwic im. tes  a - o t m  y exy;lotcSii los deseos zericrFliz,z.dos de 

las C;e;zteu. S u c i e r e n  que e l  y r e s t i s i o ,  l c 7  i n t e l iGenc ia ,  12. be l l e za ,  

12 buerz? ue lud,  l a  d i s t i r Lc i6 z ,  e l  Dum curto y o t ras  var i -s  cuali- 

dedes son propi2s  de l a s  persorizs Tue uszc e l  L r t í c d o  en cuestidn. 

De tzl form.  IC;. puo l i c i d zd  e j e r c e  de c i e r t a  m a e n .  UTI con t ro l  

s o c i d  vel,ido, es d e c i r  no l o  hace de fo rma directs :  ya  6.uo 1 ~ .  gen- 

t e  2. 1z que s u  l e  transmite e l  mens?-je no l o  Eceptzr ia.  L p  pr inc i -  

p a l  i d ea  de es tos  medios de comuxicación es l a  de r educ i r  1-s Los i  

b i l i c i ad e s  de ser un o b j e t i v o  a merced de fuerzas externzs y anien- , 

tar 12.s posiSi l ida¿ies de dominarlo, es ahí doride la. publ i c ided  t i e  

fie 12. forma de i n f l u i r  en l o s  d e d s  y en uno mismo, provocmdo con 

cstÓ un2 respuesta e spec f f i cE  que a e l l o s  l e s  convenga, o dandonos 

u11;z ?;?ma var iEda de opciones de l a s  cuales podmos e l e g i r  una, s i n  

d i f i cu l t ed ,  s i n  que e l l o  de j e  de convenir  nuestra opción. 

- 

- 

A6.err.S.s nos aparece por todcs ?-?artes casi  corno una na tu rde za ,  

CC:.:O el entorno r e f e r enc ia1  más :3nstmte,  cono un s e r  confornante 

d ~ t  L:~ u i c j ~ ~  co t id i3aa .  
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dzd de Froducción dor::6stic=t un Li-nid2.d simplemente d e  corlsuno . 
Este c m b i o  s i p i f i c a  que  e l  coi?trol  sccii-.l &e t e l e s  produc-- 

t o s  pasa de 12 f m i l i a  CI entes e c o d x i c o s  que l e  son ajenos. 

Con l a  i ndus t r i a l i z a c i ón  12 poblzc ión p i e rae  e l  con t ro l  de l a  

ca l idad  de l o s  productos generrzdo que no gosecui lz informeción ne - 
cesa r i a  para o p t i n i z a r  sus pztrories de COT~-SUI;~O. Est2  f a l t a  de in-- 

formación y con t ro l  p o r  parte  de ios ccnsumiciores s e  aguaiza con - 
l a s  d is tors iones  que causa l a  publicidad. 

La penetración de l a  publ i c idzd  de rad io ,  c ine ,  t e l e v i s i ó n  y- 

per iód ico  es muy grrn.de. Casi t o62  es ta  publ ic idad prov iene  d e l  -- 
sec to r  privF.do, con soSre l a  población 

que de te rn inr  en buena mediaa sus hábitos de consumo. 

Los aspectos nega t i vos  d e l  consuao de productos comercia les - 
con a6n rnss s e r i o s  en l o s  e s t r z t o s  ecOn6i2FCC)S :nenos favorec idos ,  - 

que el des-eraicio de recursos ocz.cionados por l a  oub l i c idad  y- 

presiorics s o c i c l c s  2uzUcfi der;~:-.coczr erA ; i c r ju ic io  de l a  fzi?Zi-- 

l i z  mexic;;na. 



de Ir: 

ducta .  d e l  s u j  $::to c:Jrisu;nist¿i, corL e l  p r o i ó s i t o  de o?-jtiniiza.r 

j o  de IC;. nubliciGti5 en l o s  kiogarcs de nuestra socieckd. 

--. 
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P L A N  T E A M  I E N  T o D E L P R c B L; E ~ C  A 



E l  pl-o'olein;* r:ue motiva l a  r r a l i z x i 6 x  Ue es t2  t e s i n z  es l a  ne 

cesidad de  estudiar  lc7s fonr.2-s de influenci;A, que e j e r c e  l a  pub l i c i  

U d  (corrio un ~ i é t o d ~  de l o s  ned ios  mzsivos de cocw-icación)  en l os - -  

ind iv iduos,  Lrc-Los y c l z s e s  s o c i d e s  pzre induc i r l os  ,rl consumo, 

- 

Tradicionalmente los estuciios rea l i zados  en torno a l a  in f luaz  

c i a  en l o s  medios de comuxicación, h m  s ido  d i r i g i d o s  a l  mensaje y 

a l  comw-icador. N e  a p a r t i r  de l o s  ~ Z O S  sesenta ( t e o r í a  de l a s  d i  

f e renc ias  ind iv idua les )  que coineiizó a. estudictrse e l  papel  d e l  re-- 

- 

ceptor ,  pzrt ierido de qué es l a  audiencia, en bpse a sus v e l o r e s  ne - 
cesidades, creencias y zc t i tudes ,  qui& se l ecc iona  e l  medio a l  --- 
cual s e  expone y d e l  cual  r e c i b e  l a  in f luenc ia .  

En IIi'dxico, son muy pocas las inves t i gec iones  que se han r e a l i  - 
zado en e s t a  l i n e a ,  algunas de e l l z s  corresponden a t e s i s  de l a  -- 
primera r e a l i z ada  en l a  U. A. 14. Xochimilco y t i tu l ada :  " l a  in f lu -  

c i a  y l a  t e l e v i s i ó n ,  (1985) y l a  t e s i s  de Barad6n-Xansur t i tulpwda: 

*'Una contr ibucidn a i  estudio irLtegra.1 de l a  audiencia de l a  t e l e v i  

siÓnv*, La presente  t e s i na  in t en ta  a vmza r  en e l  desarrollo de es ta  

temática,  en e l l a  l a  publ ic idad,  a p a r t i r  de va r i ab l e s  socio-es--- 

t r u c t u r d e s ,  ps ico-soc ia les  y de usos, f w c i o n e s  y g ra t i f i c a c i one s  

de l o s  medios masivos de l a  comunicación. 

(1 
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Los medios dí: corn~~iic~.ció:: :.I: r i v 3 ,  t i enen  l a  ventp.ja de t rms  - 
mitir un merisaje &pido y cf icEenen6e a u1z sinnÚnero de Centes. -- 
E-ui.::ten v z r i o s  niedios de coaunicaci¿n imsivz, entre  estos:  l a  pren - 
sa, e l  r ad i o ,  el. c ine ,  l a  t e l e v i s i t n ,  revist2.s y per iód ico .  Que da - 
das sus carzc te i - f s t i cas ,  t i enex  cie-rto grzdo de in f luenc ia  en l a  - 
audiencia., s i n  d e j r r  de pemszr que e s tá  i n f l u y e  entre  s í .  

La audiencia p z r t i c i - a  rc t i v zzente  en e l  proceso de comunica- 

ción, a f i rnac i ón  con t ra r i a  a l o s  enfoques predominates  que exis-- 

t i a n  cumdo surge e l  enfoque fie usos de los medios de comunicación 

masiva, por l o  c u d ,  Fzra que uza comunica,ción sea e f e c t i v a  es  fun - . 

damental e l  conocimiento de 1 ~ s  formas de i n f l u enc i a  hac ia  l a  a-- 

d i enc ia  a l a  cual s e r k  d i r i g i z a .  

_- 
En e l  estudio de l a  p s i c o l o g í a  so cAa l  se debe e laborar  un am- 

plio marco t e ó r i c o  de re f e renc i -$ ,  que permita obtener una primera 

aproximación conceptual sobre l o s  p r inc iTa l e s  postulzdos de l a  in- 

f l u enc i a  pub l i c i ka r i z ,  que puedan se r  u t i l i z a a o s  para examinar l a -  

comunicación de masas desde w-a perssec t i va  t o t a l i z z d o r a  de inter -  

pretac ión ps i cosoc i a l .  

i 

Se pretende m e d i a t e  e s t e  estudio,  con t r ibu i r  de alguna mane- 

ra a l  conocirbiento de l a s  for-xss de in f luenc ia  de l o s  medios de co 

mimica,ciÓn, a trzv5s riel uso 6e la publ ic idzd,  asf como a l  conoci- 

miento de 12s p r i n c i p s l e s  fuerites fie i n f l u e c c i a  en l a  actualidad. 

- 
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1 2  

- Confrontza- l*lia r c a l i d zd ,  ccn l a  polémica t e ó r i c a  en torno 21 an6 - 
l i s i s  de i n f luenc ia  s o c i a l .  

- Presentz r  u n  nuevo enfoque en e l  estudio de l  consumismo influen- 

ciado a t r avés  de los medios de cor-.?micación en hiéxico. 

- Por medio de l o  an t e r i o r  dar una nueva pauta para e l  estudio de- 

l a  i n f luenc ia ,  generada a t ravés  d e l  manejo de l o s  medios masi-- 

vos de comunicación. 

OMET IVOS  PA3T I CUL ARES : 

- Determinar l o s  medios de comunicación de mayor índ i c e  de i n f l u m  - 
c i a ,  para que s e  produzca e l  consumismo en e l  D i s t r i t o  Federal. 

- Determinar algunas re lac iones  ex i s t en t es  entre  los f a c t o r e s  hwna - 
nos y fonaas de comunicación relacionz%das con e l  consumismo. 

- Ana l i z z r  l a  conducta de cor.su~o a p a r t i r  de sus coinponentes psi- 

co lóg i cos ,  en sus preferenci?-s,  l as  zc t i tudes  hac i z  l o s  produc-- 

t o s ,  l o s  s e r v i c i o s  y e l  contecic7,o de l o s  mensajes pub l i c i t z r i o s -  

de l o s  diferentes medios mesivos de comunic~~ción. 



_- 
H I P O T E S 1 , s  



1 4  

A: La publ ic idad,  con Su poder persuasivo, i n f luye  en l o s  inciv i - -  

duos, grupos y clases s o c i d e s  para induc i r l os  a l  consuno. 

\ 

O: La publicidad, con su  poder persuasivo, n3 i n f luye  en l o s  i n d i  - 
vidaos, grupos y c l ases  soc io les  pzrz i nduc i r l o s  a1 consumo. 



M A R C O  T E O R . I C 0  



~a r5:;ida coiiccnt-rrc: -62 691 c?eitfl mononolista y l a  capzci-- 

dad d e l  capitpLl lsno del subdesarrol lo ,  EOS ? e m i t e  observzr €21 --- 
z r h  auzc tic l a  produccióa, nrovocnua por l2-s couaicroncs de conpe - 
t enc i a  d e l  u is temi  que vivimos. Dado es te  ciesarrol lo se ha roto e l  

e q u i l i b r i o  de grodvLcci6n, ori&dndose coa  e E t o  uaz sobreproduccibi 

que pone en p e l i g r o  l a  estzbi1ida.d soc id - .  

En l a  luchz  con es te  p e l i g r o ,  l a  soc iedzd ha logrado conver-- 

tir es ta  sobreproducción er, una s e r i e  de l b j e t o s  y s e r v i c i o s  de -- 
consumo que es t&  destinados a s e r  absorbidos por  la c l a s e  soc ia l -  

con m a y o r  ca-acidad de ahorro; p o r  tol. razbri a es te  fenómeno se  l e  

denomina consumismo. 

Para  poder entender l a  forma de como se  d e sa r r o l l a  e l  proceso 

d e l  consumismo, es necesar io  alasmar l a  impor tmc ia  de l a  inf luen- 

c i a  s o c i a l  en l a  comunicación de masas y principalmente en 12s tdc 

n i cas  modernas y f o m a s  p u b l i c i t a r i e s  dentro de esté .  

A t r a v é s  de 13 comunicación de masas, e l  ind iv iduo desempeña- 

e l  papel  de comprzdor de bienes y s e r v i c i o s ;  es l a  persona que --- 
reacciona a m a  s e r i e  de estímulos ( l a  pub l i c i d zd  -or ejemplo) que 

determina de una u o t r a  form,  su  conducta corlsuqista. E l  consumi-- 

dor es f i n d m e n t e  aquel indiv iduo que mani f i es ta  sus pre f e renc ias ,  

oyiniories y rzctitudes p i r a  l o s  d i ve rsos  conteniaos de l o s  medios - 
de in fo rx> ,c i5n ,  revistes, per iód icos ,  r z d i o  y t e l e v i s i ó n  fnndarien- 

talrnent e. 



La rnzyGrL2 de las veces 105  cx::bios Uc coLilport?iniento s e  e f e c  

t Ú a i ?  cicciox;.riUo o t r a s  c;sfe-z.s que no son Ins (:.e IC. cozduct?. (nub l i  

cidi,d subii:niri=rl y prec t l c i r ,  de stp-tus) De e s ta  for;::?. l r s  Fres io-  

ncs q u e  = i ? r c e  e7 s i s t e xa  sobre e l  ind iv ieuo a través d e l  proceso- 

de i n f l u em i c '  t i e n e  g rm i z p o r t a c i a .  

- 

> 

E l  consumo Gromovido po r  l a  industric.  c a p i t a l i s t z ,  no sólo es 

un modo de re l zc ió l ?  con l o s  ob je tos ,  sirio con 12 c o l e c t i v i e a d  y e l  

mundo. Es un modo de ac t i v i dad  s i s t enAt i ca  y de respuesta glob21,- 

en l a  c u d  s e  funda nuestro sistema soc i a l .  

Justamente es  desde e s tá  perspec t i va  6esde l a  cual  enfocare-- 

mos a l  ind iv iduo.  

o 

_-  Ahora bien, l a  s o c i a l i z z c i ó n  es un concepto de impo r tmc i a  -- 
cent ra l  en l a  s i gu i en t e  discusión . El t érílino es amplio y s e  r e f i e  - 
r e  a todas l a s  exper ienc ias  s o c í c l e s  que a f e c t m  e l  d e s5 r r o l l o  de- 

l a  personalidad d e l  in¿iividu.o, sus móvi les ,  va l o r es ,  ac t i tudes ,  o- 

piniones, normas y creencias. Quedan inc lu idos  todos l o s  aspectos- 

de l a  conduct2 de l o s  padres, l a  f o m a c i ó n  en l a  escuel2, imita--- 

ciÓn de l o s  compafíeros, educación r e l i g i o s a ,  comunicación de masas 

y everitos s o c i d e s  inportra%es,  t a l e s  cono l a  Zuerra, de-resfón y- 

malestar soc in l .  Los a2;mtes  cue soc iE l i z rm a l  ind iv iduo,  son to-- 

dos aquellos ind iv iducc  e i z s t i t u c i one s ,  Fzdres, r xes t ros ,  vecinos,  

s x e r d o t e s ,  cs-i::os, -ersonzjau en h i s t o r i e t a s ,  p e l f c s l a s  y t e l e v i -  

sión. Debe de nueuar c l z r o  Fue el proceso EO quedz r e s t r i n g i do  a - 



l a  ninez ;  es u11 proceso de todzr l e  v ida .  

E l  i nfl.ivi6uo t i en e  corA f l i c tos  ner-orcs cu*t..Go i-i? confrontado - 
f omau  altrrn:.t ivzs de conduct2 que no son s~-cio-n,rdzs por l a  cul- 

tura,  2 t r z v é s  de los procesos de s o c i d i z a c i ó c  Teraernos nucha li- 

bertad en nuestra conducta, e l  n h e r o  de pos ib l e s  p- l ternct ivzs  de- 

acción es r e s t r ing ido  nor nuestrzs exper ienc izs  con l o s  va l o r es  de 

grupo, es ta  pérdida puede s e r  compensada por  el hecho de que s e  -- 
gasta mucha enerLla cuziizdo tomarros dec is iones  en áreas no cubier-- 

tas  p o r  normas cu l tura les  c ls l rz~ .  

Concebimos a l a  cultura. como wi proceso 3s icosoc iz1 ,  de crea- 

ción y zcunuizci6n de conocimientos s i n  ei s u d  la re9rodücción sv 

c i a 1  y l a  v i da  i n d i v i d u d  sedar ,  imposibles.  Entendiendo t m b i é n  - 
a l  e f e c t o  de s o c i a l i z a r s e  coz0 l a  s e r i e  de elementos c u l t u r d e s  de 

ca rac t e r  r z . c i ond ,  emocional, s imból ico o imaginario que permiteri- 

a l  ind iv iduo i n t u i r ,  e xp l i c a r  o*rnmejs?r dentro de su  sociedad. 

"Todo con l o  que un indiv iduo t i ene  cont rc to  ( d i r e c t a  o indi- 

rectaTente )  se  puede cons iderzr  un agente s o c i d i z ado r " .  Aroson, - 
( 2) 

Los p r inc ipa l e s  agentes de soc i z - l i zac ión  sori funds(mentn1mente 

l o s  padres (que j u é g z a  un sanel  ix-,ort:-ate €2 13 t rmsín is ión a sus 

h i j o s ,  c?e 12s 110riac s y e l  orderi e e l  cunda circa-dzr-te), los maes-- 

t ras ,  co:n?aieros y ded-s Yersonzjes s i s i f i c a t l v o s  Fzra 6 1 ,  así co 



rno l o s  rne¿iios 2.~3 comurLicrci6F+ x.insivr4. ToZos es tos  s e  corivjertc:-- en 

g..c_oi?tes que in f luyen  er+ l u  concepcióz e in tc r r i : l i í ~ . c r5c  ü e  l u  cül- 

tura  p o r  e l  iL:diviciuo, es to  no i x F l i c a  necesí2rixe:i-te c u e  s ea  un - 
proceso col iciente y del iberFdo,  P+urique no se  puede net:'r :.u e f e c t i  - 
vidad. 

Cada a g e n t e  sociF. l iea 21 su je to  de wuerdo L? 12s pcutzs y V.EL- 

lores v i g en t es  üe  w-2 cultura,  12 f m i l i a  IC k c e  a trzvgs de c i e r  L 

t o s  r i t u d e s ,  l a  escuela con sus regl2.s de orden, e l  grupo de com- 

paiíeros con sus códigos, l o s  medios nasivos ae  cozunicación en sus 

formas y trmzs t rad i c i onz l e s ,  Así  cada agente ayuda a s o c i c l i z a r -  

a e l  ind iv iduo  de acuerdo 8 l a  sociedad mzyor. Padres, mcestros, - 8 

migas y medios masivos de comunicación d a  l z s  nomas de conducta- 

de ordenes s o c i a l e s  y cu l tu r z l e s  mz,yores, y su impacto se  extiende 

más a l l á  de sus l i m i t e s  orgznizat ivos .  

La s o c i a l i z a c i ó n  de una persona s i m i f i c a  que e l l a  mod i f i ca  - 
su  conduct2 y da fomia a sus propós i tos  2 f i n  de promover un2 z c t i  

v idad coopera t i va  más e f i c i e n t e  y l o g r a r  e l  més a l t o  gredo de bie- 

nes tar  prr;i e l  pupa. La i d e a  de s o c i z l i z z c i ó n  es en restmen: t tE l -  

desarrollo de un sent in i ento  de nosotros er- un c i e r t o  nhnero de -- 
personas y su aunento de caprcitlad y su voiantad de 2.ctuzr juntos". 

(3 )  
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riiuch:,s de l,rs n0rzc.s socicz,les, 1 0 5  teinr+.s y ycrsonc j cs su?Tíercil- v2,- 

lores e i d c a l e s  aoropi:-.do:s ?:.,r:>, posicioii_.Es de statcs detcrr~inc~.f ior.  

A través de 12. exlr,osiciÓn coxtinua. de I C s  aspec.tou recurrec.tes Üe- 

los medios : : : I . Y ~ V O S  de coi2uxliczci6n e l  individuo g=.r;i~. LLY). cunoci::ien 

t o  de tr:,.mas e hiutoric;.s, nodos de v ida  de tipos s o c i d e s  que se - 
extienden mucho i2SS 2715 de sus exper ienc i rs  y r e l x i o n e s  irmedia- 

tas ,  en ocz.PForAes, l o s  medios assivos de c onun i c z c i h  pueden o?odi- 

f icrtr 3,pzrenteciente las zc t i tudrs  hacia yru-os eadcs, t a b i é n  pa- 

ce c i e r t o  que l o s  es fuerzos  conjuntos de l o s  nedios  masivos de co- 

municación puede r e g i r  1 2 s  act i tudes  y l o s  sentimientos, espec ia l -  

nien-te cumdo no se  p e m i t e n  las exFresiones contrLric,s,  t a b i 6 n  -- 
funcj.omn P z r a  dar a l  su je to  un cs~r;lpo n$.s amplio de modelos de e-- 

l e c c i ón  de roles que l o s  que corimiente encuentra en su  fzmiliz, - 
vec indar io  y escuela y l a  percepción s e l e c t i v a  y l a  i n f l u enc i a  de- 

l o s  temas y héroes se  r e l ac i ona  con e l  medio social. 

De t a l  modo 12 " soc i o l og í a  de 12- conunicaci6n9* no puede s e r  - 
Únicamente considerada como un cap í tu lo  de la. soc io log fpw genera l  - 
sus l z zos  con éste? s o n  i nd i s cu t ib l e s ,  pero su carac te r  no  puede a- 

gotarse en e l l o s  ya  que l a  comuniczción obra en función de l o s  re- 

querimientos s o c i z l e s  para, la comprensión. 

Así en la ~ s i c o l o g f ~ ~  de l a  comuniczción, l o  que nos iniporta,- 

l o  que ilos preocu-aa y ocu?nar&, se r5  12 conunicación bujo wi h g u l o  

p a.r  t i c u1 zr , c o ns i de r rL do c OK o ir!- f 1 cLe:i c i E! de un a c on c e p c i Ó n . . 
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Pz ra  ; , .osc3vici  y PllilipIjje I:ccateau, "Lr?. i n f l u e n c i a  es e l  paso 

de una psicoloofct  bipo1;;r ( ek20-objeto) 3. unc nsico lo , i , í c  tr fF0lr-r  - 
(ego-:-Jlter-objeto) en do:ide e l  t e r c e r o  Fuede s e r  un indiv iduo que- 

in t e r v i ene  e 3  -12 relzci6n ego-errtorxlo, o un agente inmiErdo ,  12 - 
natüra leza  elL 13  reltnción ego-e-ter1'. (4 ) 

Este conpor tm ien to  nos  m u e s t r a  que l o s  elementos psicosocic-  

16g icos  r e a f i m a  que e l  ind iv iduo es in f luenc iado en l a  medida en 

que qu ie re  aprender co r r ec ta i en t e  e l  nundo e s t e r i a r  y q u e  no puede 

. hacer lo  s i 2  l a  zyuda d e l  grupo o de otros. 

Esta noc ión de i n f l u enc i a  d i c e  bastznte soSre l o  que atr ibui -  

mos a l a s  in te r f e rene i2 .s  d e l  j u i c i o  individaal.  

1 La i n f l u enc i a  soci2,l t i ende  a que l a  consideremos como un p x  

t o  nodal pzra  l a  ps i c o l o g í z ,  d-e tal forma que en l a  p s i c o l o g f a  SO- 

c i d  la i n f l u e n c i a  ocupa un lugar impo r t a t e .  

En e s t e  sent ido  l o s  procesos con l o s  cuales s e  i n f l u y e  en la- 

persona para que caiibie su conportamiento o creencias,  son la. bz6.e 

de la ps i co l og fn  soc in l .  

i Para Secoro' ~.cickiíizn, " e x i s t e n  cuatro c e t e go r i g s  p r i x i p a l e s  - 
qt I e merecen s e r  consider id-s en cu:,lquier d i s c m i ó n  d e l  -roceso de 

inf luencici  : ( 5 )  
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act i tudes .  Generalmente se coxsidcra que um clctitud t ier ie  60s- 

componentes. 

a) E l  eva luat i vo ,  que se  r e f i e r e  a l  c z rac t e r  negz t i vo  o pos i t i -  

vo de la or i entac ión  de un indiv iduo haci2- ulr aspecto de su m u n  - 
do. 

b) E l  c o m o c i t i v o ,  que es e l  contenido de 1~ clctitud, general-- 

Eeilte exgi?essida en contenidos vzrbalcs. 

A veces se inc luye  un conponente comportanental, es  d e c i r  una - 
in tenc ión  c o r qo r tmen ta l  que 'd i c e  qué es l o  que e l  ind iv iduo se 

propone hacer. 

2)  Relac ión en t r e  l e  personz ob j e t o  y e l  acto  ob je to .  Lo que  el ac d 

t o  ob j e t o  s i g n i f i c a  parz  l a  persona y cómo se r e l a c i o c a  con SU- 

persond idad  y su estado p s i c o l ó g i c o  en e l  rconento de influen-- 

c i a ,  t i e n e  mucho que v e r  con e l  é x i t o  de l a  misiria. 

3) Re lac ión entre  l a  person2 ob j e t o  y otrcs persorxzs. En una r e l a -  
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rmuniczdor.  U!isiccment,e e s t e  proceso  Fuede ser -prcseI>taao en - 
térmicos r*c 12" ccx t idz -d  de i o d e r  soci:Tl c-ue e l  comur-icador t i e -  

ne sobre l a  persolir: r3bjeTo. 

4) Contex-do s o c i a l  que rodea a l  acto ob je to .  E l  hacer públ ico ,  una 

dec is ión  de e j e cü ta r  e l  F-cto ob j e t o  f o r t e l e c e  l a  dec is ión  de l a  

persona ob je to .  En s u  formc nss potente, e l  compromiso puede to- 

mar l a  f omz ,  de WE ob l iguc i6n con o t r z  Fersono. o gruco, 2sf -- 
como con uno mismo. 

E l  acto  ob j e t o  puede t ene r  saqciones aora les  o socic7.les. 

Es impor tmte  entonces saber s i  e l  z c t o  es " legf t i=o* '  o no. 

ACTO OBJETO 

ejecución 6e l a s  acciones 

p r e f e r i da s ;  c m b i o  de ac- 

t i tudes .  

1 
PEZSONA O?3JbTO ' 

est ado p s i  c 016gi co ; h i s  t o r i  a 

de acto  ob j e t o ;  intens iaad - 
de la zc t i tud ;  ectos colate-  

r a l e s .  

. 
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e l  experimentz.dcr, e l  comunicadoi- 

cooperacióc,  co:..petelici:-, sospecha 

aprec io ,  recham, c o n f i a z a ,  s en t i  - 
mientos de c ~ l p z , ,  w-sieded, t k c t i -  

CEG, rut incs.  

* 
CONTEXTO SOCIiiiL 

expec ta t i v zs ,  nom-xs de , g ~ ~ p o ,  contrato 

s o c i a l ;  z n t i c i p x i ó n  de acciones futu-- 

ras, contexto ins t i tuc ion21  . 
Ahora bien, l a s  ac t i tudes  sobre cuciiquier tema yueiie t ener  -- 

una marcada v inculación.  En e l  proceso de in f luenc ia  l a  persuasión 

const i tuye  una par te  importcnte de los conocimientos que i n d i c a  - 
que l a s  personas son capaces de i n f l u i r  de manera e f i c á z  ba jo  l a  - 
ex i s t enc i a  de un2 persuabil idad. 

ki cuanto a l a s  pos ib l e s  re lac iones  entre  12 persuabi l idad -- 
f r en t e  a l a s  comunicaciones, hay que destacar e l  uso de l o s  medios 

para cambiar puntos de v i s t z  en e l  rece-tor,  COGO taxbién los sen- 

t imientos  y d i spos ic iones  de e s ta  acción. 

I 

11 Ei? Ir comunicación c a t i d i m a  los hmbres se  va len mp l i anen te  

de la peraiAasi6n p o r  ned io  cie l a  demostrzción ind i r e c ta ,  en 12 c u d  

l a  verecicir-d de un j u i c i o  es propuerto coríio arcaxento, es b i en  fun 

damentciio xed ia - i t e  la re fu l zLc i6n  d e l  c.r.;LLi.ento contrar io ,  mostrza- 
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En e l  cu-rso de l a  cccxaicaciór:, IC. persrrzsión res t i l t e  e f e c t i -  

v a  sólo s i  se t i ene  dcoidmen-Le eii cuenta las pos i o i l i d edes  r ea l e s  

d e l  procedimiento dado en ccnolc iones coi icretzs.  S i n  estÓ la in--- 
> 

f l u enc i a  peruuzsiva s e  t rms forma en unz mora l i z zc ión  poco ú t i l ,  - 
que no da e l  r esu l t zdo  21 que se asoirz. Teniendo en cuentz a 12s- 

. pos ib i l i d edes  r e d e s ,  s e  puede 1oGre.r i ced imte  la. Fersuzsión l a  -- 
restructurac ión de l e  conciencia,  de l o s  no t i v o s  de l a  act iv idad,-  

formar e l  deseo, canbiar e l  nodo de v i d a  e tc ,  

Las condicioneP ccrzcretas en l a s  cuales trvmctirre l a  persua- 

s i ón  de l a s  comwicaciones,  e j e r cen  t rascendentz l  i n f l u enc i a  sobre 

l a  d i s p o s i c i h  subje t iva .  

La i n f l u enc i a  sugest iva ,  es un medio de i n f l u enc i a  comuniczti - 
v a  concebida para que se  perciban en forma no c r f t i c 2  1 ~ s  respues- 

t a s  en 12s c u d e s  se af i rma o se  n i e z a  algo s in  probarlo.  

Durante l a  sugestión t ier ie  e s o e c i c l  i : npo r tac i a  un grupo de - 
f a c t o r e s  v i n c u l d o s  a l c t  o r i en tac i ón  de l o s  in t e r l o cu to res ,  resnec - 

de l a  person;:lidp-d de quier, suszst icna.  

E l  resul-tcd-o de l o s  procesos ae persuasión y sugestiór, es que 
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cicyl:.cios con e l l o s ,  o b i en  sc -.fir-mzn cc t i tudes  p recx i s t e c t e s ,  O - 
se mo6 i f i c a i  3 reprime l r i  acaiEn cr 12s c,ctitudes c o f i t r m i ~ s  2 l o s  

f i nes  de l a  influc::cia que SC- rstr e jerc iendo.  

Se puede representar  1c  mterior de 12- s igu iente  forma: 

KEXSAJS --9 DSTINE -2 ?O;?IJXDO A ---$i- LOGRm CAL91 AB 

PERSUASIVO ( O  RZDEFIiLTE IIIODIFI C AN DO LA DIRECCION 

PHOCESOS SO DEFIE I  C I  OiL’ 2s DE LA CONDUCTA 

CIO-CULTURAL DE COKDUCTA I\? ANI FI ES T A 

DEL GRUPO O SOCI ALKEXTE 

DE LOS GBUPOS) AP3OE3XlA DE 

- 

LOS MIETViBilOS 

DEL GR-UPO. 

Las comunicaciones masivzs de persuasión, c amb ia  o refuerzan 

las ac t i tudes  ex is tentes .  P o r 5 u e  las act i tudes  son fundamentdes - 
para l a  imzgen que t i e n e  e l  ind iv iduo de s f  mismo y d e l  núcleo de- 

un conjunto de ac t i tudes  re lacionadzs.  

En térininos de nuestro trrbzjo, e s t o  qu ie re  d e c i r  que ba jo  t a  - 
1 s condic iones,  l a s  zc t i tudes  suelen de r i va r  de l a  pertenenc ie  a- 

grupos. 
p! 



la. conTreu;ibn tcinbifiiz de cC.:io l a s  cord ic ioccs  de Grupo pcne t r zn  - 
hristil e l  p roo i o  centro de los ind iv iduos y tr;i?.sfor,;~~n~ s u  ca-acter .  

Kat;z y L z z a r s i e l  zfir.nrn cue: 1tA4AilchpS o-iniones y ac t i tudes  - 
ostensih7-e:lente ind i v idudas . .  . s o n  de c z r z c t e r  p r i n c r imen t e  so-- 

c i a 1  es  d e c i r ,  corresponden c?. las norinFs C e  l o s  grupos a que los - 
ind iv iduos 9ertenecen o d e s e a  pertenecer”.  ( 6 )  

Estos stutores d e t a l l a  I p s  condiciones b z j o  12s c u d e s  los -- 
. grupos Pueden s e r v i r  como ager;tes re fo rzadores ,  e i n f l u i r  en que - 

l a s  comunicaciones masivzs ZctÚen en es te  sent ido ,  y l a s  cor,dicio- 

nes b a j o  las cuales e l  grupo puede no e j e r c e r  nin,bwra i n f l u enc i a  o, 

inc luso ,  f z v o r e c e r  e l  cambio de opinión. 

Existen g r m  var iedad de grupos de l o s  cuales indudzblemente- 

henos s ido  miembros durante nuestra v i da  y donde encontraios las -. 

r e l ac i ones  fundm-entales d i f e rentes  entre  las cosas y los acontec i  - 
m i  ent os. 

Est6  const i tuye  sin duda, que l o s  grupos no solamente f i j a  - 
l a s  normas apropirJ,dzs d e l  conoortTniento, sirio que tr2,tm de con-- 

trolzr 1.2s palzbras, sent imieztos  y pensamientos de l o s  mismos. 

I 

1, De e s t a  f o m a  debe ser?dTbrse así  zisnio, que t a l e s  grupos PO-- 

seen um. func ión  raodeladora de ac t i tudes ,  y que l a  i a p l i c a c i ó n  d e l  

ind iv iduo con u?’: crup0 es  irnportmte c;i e l  c i x b i o  de l a s  mismas, - 
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k es t e  sent ido ,  e 3  CW~ILI de act i tu2es  no puede ser i , Toredo  

ya  que 2s un2 pcr te  de 12, v i 6 2  hilmma.  adz Ciíst, uno cie nosotros - 
t r a t a  de i n f l u i r  en 12s act i tudes  de a lzu ien,  o es i n f l u i d o  por - 
l o s  in tentos  de o t r o ,  para czxb iar  nuestrzs ctctitudes. 

En o t ras  palabras, se  puede d e f i n i r  a una ac t i tud  como la t e 2  

dencia o pred ispos ic ión  aprecsida, más o menos general izada y de - 
tono a f e c t i v o  a responder de un nodo b a s t a t e  Ders is tente  y carac4 

t e r i s t i c o  a f a v o r  o en contra de una s i tu&ci6n,  idea ,  v a l o r ,  o b j e -  

t o  o c l a s e  de ob je tos  mater ia l es  o a una persona o grupo cie perso- 

nas, dmdo base a una de l a s  noc iozes  m6s ca rac t e r í s t i cas  y más i m  

por tzntes  de l a  p s i c o l o g í a  s o c i a l ;  ya  que las act i tudes  se de f inen 

en función de l o s  va l o r es  soc ia l es .  De e s t e  modo l a  ac t i tud  repre- 

senta, e l  mecanismo ind iv idua l ,  a t r avés  d e l  cual l a s  inf luencias-  

- 

ps i cosoc i a l e s  y soc iocu l tura les  se tradt;cer_ en l a  conducta rnzni--- 

f i e s t a  de un individuo. 9 c 

. L. 

Leo Kanner, expresa1 "Las ecci tuües 6.e l a  conductz t i enen  va- 

r i o s  aspectos bss i cmente  coiaw.eslt: 

1 Todas  l a s  zc t i tudes  se  expresa1 C G ~ O  reacciones afectivc1.s provo 

c r d m  por 1 2 s  personrls y las s i tuac ioncr ,  j r  ?.sf es  COI;,^ 12s ve- 

e l  observador. 
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2 E l  sig2:liií'icxdo <;',-?e tir.:ne unp. s i t x . c i 6 n  g ~ r ? ~  e l  iEdiv iduo denen- 

de i:1eriOS u e  SUS fcctores r e a l e s ,  " ob j e t i vos t1 ,  ;:ue de I n  f o r x u  - 
en que aparece:: n:?te 6 1 ,  y de IC" impresión de l o  0ii.c lu produce, 

o se2  de I r ,  ac t i tud  que é l  ind iv iduo zsu';ie unte 12 s i tucc ión.  

3 Las ac t i tudes  se desarro1lr.x; u-rxis veces 21 or igcn  se  v e  c larz-  

mente, pero o t r a s  s e  encuentra incrustzdo tm 3rofunüazente en- 

r e l z c i o n e s  m t e r i o r e s  que se requ ie re  un grao- esfuerzo y nuche- 

hab i l i dad  para conprender e l  11tein211 t o t a l .  

4 Las z c t i tudes  son c r e a k s  por l a s  act i tudes  de l o s  demás, que - 
i n f l u y en  en e l l a s  y pueden moa i f i ca r  f a v o r rb l e  o desfavorable-- 

mente estos, p z r  c c m i g c i e x t e ,  s e x  lcs do%emincint.es e s e n c i d e s  

del desa r r o l l o  dE l a  persond iaad  y de 12 conducta. (7) 

Tenernos entonces que l a s  modif icEciones en l a s  z c t i tudes  so-- 

c i a l e s  a l  i g u a l  que l o s  canbios en l a  conducta, aparecen durante - 
l a  v i d a  d e l  individuo. Estas se  deben primordialmente a l a s  inf lua? - 
c i a s  d e l  inedio, en e spec i a l  a l  m b i e n t e  de su entorno y a l  e fecto-  

de l a s  coinunicaciones que en 61  producen.. 

P o r  l o  t m t o  nuestro i n t e r é s  -or l a  i n f l u enc i a  de 12s conuni- 

ca,ciones de rní?s8c1 sobre 1: s rlctitudes hu?imr;s, nos l l e v x t  a l o s  - 
a Ef ,pectoc soci : : les  y ecor?c:ilcvs ae 1~. pu5l ic idzd,  l o s  cu? l e s  se  en- 

treínezclzn intl:r,x,ente ccri todos l o s  yrocesos p u b l i c i t z r i o s  . Zn es  - 
I .  

t a  &re2 12 publ ic idad i n f l ~ ; . e  en cuciias dec is iones  comerciales,  co - 
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En su función cox0 r ed  corr.unicF.tivz l a  pub l i c idzd  ?ro-Gorciona 

inforcació::, f'orj;7. 12 o-inión pú-blica, c rea  vp-lores,  es teb lece  r ior  L 

mrs y cwqole o t r os  i:iac.hos ob j e t i vos ,  cono proceso c r e z t i v o  deverro - 
Ila e l  e s t i l o ,  seí-ída 12s modps y estitnulp. 12, icovacióri .  

Para  Cbhen Dorothy; "La -0ublicidad 2s una zctivid2.d conerc ia l  

controlada,  que u t i l i z a  t é c n i c m  creat ivs-s para diseñzr  comunica-- 

c iones  i d e n t i f i c a b l e s  y persuasivzs.  En los oed ios  de comunicación 

masiva, a f i n  de d e s a r r o l l z r  l a  denznda de un producto y crear  una 

I.rn8gen de la. em_crese e r  armonía con l a  r e a l i z a c i j n  de sus objet i - -  

VOS ,  l a  sa t i s f acc i ó r .  de los w s t o s  d e l  cor-simiaor y e l  desarro l lo -  

del b ienes tar  s o c i a l  y económico". (8)  

Luego entonces s e  hace necesar ia  un2 breve  revisióri- sobre el- 

emisor d e l  inensej e persuasivo, para obtener ~ ~ V ~ I S ~ - ~ Y - - . ~  ;.-?LOS b6- 
:%-S ' -5 

s i c o s  a l a  luz de l a  prgct icz .  pub l i c i t a r i e .  Y de lou Z-,-..-+LOS ac$ 

emisor que pued=i provocer  un cambio de op in ión  en l e  auciiencia, - 
coxo l a  c r e d i b i l i d r d  de l a  gente o emisor y de l a  2tracciÓii de 12.- 

. A  

fuente y otrcu aspectos s imi l z res .  

I 

1, La crcd ib i l id ; ,d  d e l  emisor y In experienciz.  son los dos prin- 

e s  - cipr.1es f c c t o r e s  que -crovc)c;in e l  cznbio de 2~ctitu.d y opinión, 

;ts€ como l o s  públ icos  ó u s c c z h  fcsextes  con cEr;cterístic;?c que --- 



Una vez  que henos hablado & e l  ernisor no l o  oodernos co r s ide ra r  

S E ~ ~ T Z . Z V  221 recc?:t3r, y u  q c e  e l  r e cey to r  t.iende z cagt2r l a  real& 

dcrd que se l e  presenta, de la. f o m a  en qüe se l e  Frese»ta, s1 me-- 

nos  que pueda anteponerle otrzs fornzs. Entcnces r e in t e rp re ta rá ,  - 
re in fom¿trg  l o s  hechos de o t r a  nimera. Retornará esos hechos y los- 

ap l i ca rá  E su v i d 2  en función a.sus ex-er iencias m t e r i o r e s ,  a sus 

ex-pectp,tivas, a sus ordenmientos  conceptuales. 

E l  r ece - to r  no es un ae ro  rec ip i ente .  A l  evocar un s i gn i f i c a -  

do que o t r o  u o t r os  l e  e n v i a ,  l o  t r z x s f o m a ,  IC reinforma, l o  po- 

ne a s u  s e r v i c i o  según 12s 1ógicz.v irAf3mp-cionales gue - o s e a  y ec- 

función a l u s  cuales i n t e rp r e t z ,  deco6i f i ca .  Yero a e cod i f i c c  según 

l o s  cdnigos que ?ose,?.. Y lo;> códizos sie.r.yre r e z i t e n  2- detemina-- 
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Eh e s t2  f o m g ,  l a  c a t i d z d  de aspectos que adostc Is, r e l a c i ó n  

emisor-receptor, r-os ubica a t e  u m  gra-  p lura l idad  ae pos ib l e s  es 

quemas de cornmiccción. Elaborar una t i p o l o g i a  cie emisores y m a  - 
- 

de receptores ,  ha r l a  n&s f 6 c i l  Ir̂ . coaicrensión de l o s  variadfsimos- 

procesos de conunicEción, que se  u b i c a  necesar imente  en contex-- 

tüs itiversüs y q u ?  pox- I o  ~isrno supme cGL6icioces c?e misión y re - 
cepcidn nuy vtx-iadzs y muy t rzs forrnEQles .  Desde luego que e s t a  t i  

po l o g f a  posicionz.1, t endr i a  que estudiarse er, czda caso, 8 l a  luz- 

de l a s  h i s t o r i i s  i n s t i t u c i o n d e s  desde l a s  que se  ubicaxi t zn t o  los  

emisores como los receptores .  H i s t o r i z s  desde las cuz les  se  hcrn es  

tructurzdo l o s  cmpos s e n h t i c o s  desde l o s  cuz les  se d e cod i f i c a  e l  

rncnsz j e 

- 

- 

B8Ssicamente tendrianos cuatro re lac iones ,  en orden a la c m t i  - 
dad de en isores  y receptores:  
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Est2.s r e l z c i ones  uuponeri uiit-, gr2.n c m t i l i . o d  Cie va r imt . e s ,  se--- 

gth  e l  medio otrs se  e l i j a :  car-tt;;i', t e l e g r m z ,  te lé f 'oco,  rudio, en-- 

cuentro, c w a  a cara, c ine,  casseterc?, v ideo  cgissette, aiscurso -- 
desde una tribuna, ac la iac i6n  de l a s  masc-s desde una pla.zz, pública. 

En todas e l l a s  e l  emisor o enisores szben, s e  im,-ginm o pre- 

s ienten e530 ir&$erpretar& l o s  receptores  su rriensaje. El medio aes - 
de luego puede i n f l u i r .  

Alguien d i rá ,  es te  asunto n o  puedo t rc l tar lo  por t e l é f ono ,  s c r  

que no t e  veo  l a  cara. Esto supone que se busca de alguna manera - 
que e l  rece-tor  se conv ie r ta  en emisor, s.unque 30 hable.  

Cada nedio  tendrá sus pecu l imidades  y l a s  rzzones para ele-- 

g i r  pueden s e r  muy variadas. La cuest ión es que uno e l i g e  p o r  de-- 

terminr.0c.u rüzaces  7u.e s e  sun= 2 c ~ v i  contexto.  LP- e l ecc ión  d e l  me- 

dio de conuniczción es un elemento 35s  er- e l  cozitexto. 
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%as peg2joras y 1 s  f r c s e s  de algún coraercicrl. C o n  e s z s  f r e s e s  se- 

hacen ch i s t e s ,  z lSures y bronEs. 

Czda su j e t o  que adopta un2 nod2, ;e hsce emisor de rnarzsajes - 
coherentes con 1~ LubliciGzd. La mzyoría de l a s  c a l l e s  de cud---- 

qu i e r  ciudad c a L i t a l i s t z  contexpork.ea, n o  sólo se  hace sustento - 
de l a  emisión p u b l i c i t a r i z ,  s ino  que en par te  se cor-struye corno un 

t e x t o  pu -a i i c i t z r i o ,  donae muchos e u i f i c i o e  se  6iscE;on CGZO Farta22 

res  de un concento de marca, co:rio entidsdes hechzs pera s e r  sfmbo- 

l o s  de una ernpresa: r e s t zu rmte s ,  bzncos, c?.denas de t iendas,  ci-- 

nes ho t e l e s  y hasta e d i f i c i o s  f a b r i l e s ,  se  construyen con c r i t e r i o  

pub l i c i t a r i o .  Además de l o s  inmeiisos c a r t e l e s  que puebla? l2.s fa-- 

chzd2.s de l a s  c d l e s ,  l e t r e r o s ,  m?ritils, grz.fisr?os, nFrqucsinas lu-  

minosas que n o s  h a b l a  de l a s  rnzrav i l l zs  de t a l  o c u c l  rnercancia.- 

Se t r a t a  de todo un entorno soc iocu l tura l .  

ki e s t e  Especto, l o s  esqLiem2.s se  desborda .  Fero  además fir-ge 

construirse  l a  e s i r i ó n  pub l i c i t z  r i a  desde too?-s 12s t rcd ic lo f i es  -- 
i ns t i tuc i ona l e s .  Quien actúa parr IC: enisiór,  p u b l i c i t a r i a  pucde a- 

parecer  de cura, de n?+rqubs, de rsaestro, de gobemx,ntc o de l o  que 

3 ~ 8  Desde cur- lquler tiC;n?o, pa fs  0 CirciinstNIrii  2. sf! nresent2 al- 
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Es 2.~5, COT~O e l  trrmseÚ.rA-t.c urbx-o ,  ?n e l  interior de su  !iogar 

o de su  socieaz?, vue lve  s? ~ i ~ ~ ~ ~ ~ t ~ P . ~  err\ r:imdo onniprcscnte de la- 

publicidcci: r e v i s t a s ,  televisión, rF.dLo, r t i q c e t c s ,  envGscs. A l  -- 
v o l v e r  a l a  c z l l e ,  vue lve  2 eacoatrcr ese lengg: j e ,  que es ya  una- 

e co l og f a  citadina.. En donde l a  jublicid.2-d es ua reducto de plFcer,  

pero pa r zc i ó j i c~~nen te ,  no e l o g i z  a l  P l ace r  en s í  mismo. 

La pub l i c i d zd  es una fomz de conac-icZci6x-i d i r i g i d a  E. 12s ma- 

sas, pero, oh contradicc ión,  hebla  en segunda perscna de s ingular :  

e l  t ú  y e l  usted, son sus FroEonibres pre fer idos .  Habla Qe l o s  ob je  - 
t o s ,  pero construye relzclGnzs S O C ~ C ~ S S .  

1 

Para Berger,  "La pub l i c ided  s e  centra  sieinpre en e l  futuro -- 
comprador. Le o f r e c e  una imagen de s i  mismo, que r e su l tu  fascinan- 

t e  g r z c i a s  al producto o a 15: opo r tun ihd  que e s t á  intentando ven- 

der. Y entonces, e s ta  imagen hace que 6 1  knviüie l o  que podr í a  l l e  - 
gar  a ser. S i n  embargo, ¿qué hace env id iab le  e s t e  lo-que-yo-podría 

-ser?. La env i d i o  de los demás. La publ ic idad se cent rz  en l c s  re- 

l ac iones  s o c i d e s ,  no en l o s  ob je tos .  No promete e l  p l z c e r ,  s ino  - 
l a  f e l i c i d z d :  l a  f e l i c i d a d  de que l e  envidien uno es fascinantetv.  

(9 )  

La nostz l ; iEt  e s  su supuesto. L o  i cpo r t rn t e  es l o  que se es, - 
pero se x)ociri:+ ser .  ~a conctición es  que conpre a q u é i i o .  1 aquttlio- 

.. 
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que nosotri>:: 12s V ~ C I T L O S  y 1 2 s  saboreemos. 

* 

La publicid2.d - r op i c i z  oue uno se  sI.cn¿ .-L ?,ci:o de s í  - 
mismo, o ne jor dic:io, de l o  que t i e n c ,  q u e  junto ¿ie re- 

ferenci;ls e q u i v d e  8 l o  que UT-o es. Subrp-yezos: LO k c e  que uno se  
- 

s i en ta  mal d e l  modo de vid2 de l a  sociedad, s ino de u10  nismo; pe- 

ro  comprmdo las c0s1.s canbiEr5, ( in f luene i? ,  a l  consumo). P r o v o c a  - 
60 q ~ e  se3 zxsie6cIii9 l.2 verr?r,rierz 2ctitu.d que l a  nubl ic idpd genero. 

_- Lo. gub l i c i d zd  usa l a s  t r ad i c i ones  inst i tu-c ionales  corno l a  cá- 

m'ara esccndida usa a l a  pa r e j a  de enmorados. El imina e l  sent ido  - 
que l a  r e l a c i ó n  t e n i a  y l e  da o t r o  a1 czqbiar  12s condiciones de -- 
i a erni s i 6 n- r e c e p c i ón . 

La pub1icida.d cuando presenta a dos actores  cue f i ngen  s e r  e- 

nmorzdos,  12 emisión d e l  discurso m o r o s o  sólo t i e n e  sent ido  en - 
t a t o  s e  i n t e g r a  con algún ob j e t o  de C O ~ S L ? ; ~ ,  con un;" n e r c m c í a  -- 
que pretende vender. L o  impor ts i t e  no es e l  rorr,Znce sino 1~: mercan "- 
cia. Tiene sent ido  c o r  ella, i? f i n  de i n c i t c r  it con;?r?Tla. 
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Cumdo l a  l ó g i c c  de la mercancía impera, cumdo l o s  ciudada-- 

nos hctn infornado a l  mundo con 12. l ó g i c a  de 12 merczncfa que hemos 

desc r i t o ,  ya  no son sólo los medios masivos l o s  3orts.dores de l a  - 
emisión p u b l i c i t a r i a ,  s ino  todos  esos ciudadanos. Los medios sólo- 

son veneros de noveaades ternáticzs con p r o f e s i o n d e s  de l a  emisión 

-,, pu~lrbruarra. i n;.I-r.-n; Sus i ~ ~ n s z j c s  m . z ~ i  €2 *a c a p v  fSrti .1 q;ue I c s  zsimilu 

y los  mul t ip l i ca .  

S in  ersbcrrgo l a  publ i c idzd  ape l z ,  t i e n e  que aoe lar ,  a 12 dimen 

s i6n verdad- e r r o r  y pori-er a l  r ecep to r  como e l  juez que tendrá que 

v e r i f i c a r  y sinplemezte l o  or i entz .  Pero  sabemos de entrada que -- 
esa es una pos ic ión  falsa, que s ó l o  es un mecmismo más para c rea r  

elementos de v e ros im i l i tud  y para seducir  a l  ind iv iduo a consumir. 

L 

Desde e s t e  punto de v i s t z ,  UT, tbconsumidortb es e l  ind iv iduo -- 
que desempeh e l  papel de coinprzdor de  bienes y s e r v i c i o s ;  es l a  - 
persona qcce re:*cciona a m a  s e r i e  de-estímulos (ic publ i c idzd  en - 
es te  cc?so), qun detzríAir:,zn ae t u 1 ~  u o t r a  fomiz s u  coirdlicta. 
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En resumf-n, l a  meta de l a  publicidad, es que a t r z v é s  de l a  - 
influencia, Is c o n c e ~ c i ó n  de las necesidzdes hu3mc-s y sus satis-- 

facciof ies  estén en 12 mereenc ía  que éste ofrece. Haci&r,dola v í v i da ,  

I len6ndola de co lo res  y 3oni6ndola cn todas pa r t e s  9zra hacer la  m% 

ve ros ím i l  ae l o  curil Ce-eade su  desa r ro l l o  e increrento.  

Es obv io ,  pues, que entre  l a  demanda y .e l  gusto de los consu- 

midores e x i s t en  v ínculos  muy seínejzntes y l a  conducta d e l  consuiii- 

dor es, en rigor, u11 estudio de l a  deniandz misma. 

Eh l a  P s i c o l o g í a  S o c i a l  e l  terna de p r i n c i pa l  i n t e r é s  es e l  -- 
consumidor raisao, es to  es su coitiportmiento e f e c t i v o  y e l  grc-do c3e 

regular idad que l o  carzc te r i za .  , 
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Di E T O D O L O G I A 
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Este Ú l t ino  se  a.dc?pta nss a l a  investi,:?.c~r5n de lc iborator io  y 

e l  pr imero i! l o s  estudios de descubrinierltos de vari,-,-Dles. 

t 

De acuerdo í? l a  i nves t i gac i ón  nos hemos 2,pegoado a l  estudio -- 
de cvnpo ex - l o r z t o r i o ,  ya que se trztz &e ver  que hay en I s  si tuz-  

ciÓn siri i n t e f i t z r  p r edec i r  lis r e l a c  ones que se  encuentran e 2  --- 
e l l a ,  cono e l  znbiente,  estado Ce &irno de l o s  su je tos  o c u d q u i e r  

o t r a  v a r i r b l e  qüe EO pueda s e r  n m i p u l z d a  por e l  experimentador, y 

así  obtener datos más r ea l e s ,  

En es3e % i p o  de estudio '.e se e f e c t Ú r n  predicc iones  e spec í f i -  

cas r e l ac i ones  sobre las bases de deducciones t eó r i cas ,  por lo- 

tanto, se t i enen  h i pó t e s i s  en mente en f o r m a  de gÚfa, pero n o  se - 
formulan con prec i s ión .  

Sobre e s t e  aspecto, e s t e  estudio e s t&  enfocado h x i a  l a  j e r a r  - 
quizac ión de va r i ab l e s  que es t& r e l ac i on jdzs  con e l  problem2 de - 
i n f l u enc i a  s o c i a l  y l a .  rnotivaciba que teng2x l o s  indiv iduos en SUS 

d iversos  c o x n o r t m i m t o s  , 

Para efectuar e l  presente =;y?álisi- ss escog ió  una z o m -  d e l  -- 
D. F; de l a  ciudad de 2'IExico: l a  delegaciÓL3 Iztz.prlapn. 



D i c n o  cues t i snzr io  €u6 e l  iristrurnento de 121 invest igac ió i?  p ~ -  

r a  l a  r e cop i l a c i ón  d e ’ l o s  datos en 12 r e a l i z a c i ó n  de l a .  g r s c t i c z  - 
de cs.ipo, en e l  cuz.1 s e  u t i l i z a r o n  preguntzs cerrades e?- las que - 
e l  informante o entrev is tado e l i g i ó  su respuesta. 

E l  cuest ionar io  constó de: 

22 precuntzs cermdas  y 11 que i d e n t i f i c e r ó n  a 12s d i f e r en t es  
- formas de i n f l u enc i a  CODO: 10. f cm i l i a ,  c~r i ip~~e i^c i s ,  ziiigvs, colonia,  

gru-os s o c i a l e s ,  t e l e v i s i ó n ,  rad io ,  per iód ico ,  c ine ,  r e v i s t a .  Esto 

f u e  con e l  fin de observar de qué manere in f luyen  estos  elementos- 

para que e l  ind iv iduo consuma. 

Además de l a  exp l i cac ión  que l l e v z b a  e l  cues t ionzr io  en l a  -- 
par te  super ior ,  21 s e r  apl icado e l  instrumento, s e  l e  exp l i có  a l  - 
entrev is tado que l a s  pregunt2s co-ntenid2.s en es té ,  t e n i a  que ser- 

contestadas tommdo en c u e n t a  e l  xivel de jerz iquiz2c i6n.  

E l  número 1, corres-ocderíp, 8 l a  resguesta que e l  ir-dividuo - 
consiuer:>ra z s e  i n i l u í c  I:.& en s u  v i d a  cot i i i imc- ,  e l  2 ,  a l a  s igu icn  - 
t e  y üsf, restandole ix,porta.xcic_ se& fuerri. e l  caso. 



establecer z l~ur i -zs  zctitudes & e  i .n f luenc ia  h e c i z  e l  COESLXIO. 

En mxchos de los casos, las ins t rucc iones  no zrsz claras peca 

2 s  



Se  paso a a p l i c a r  el i n s t r ü ~ ~ e r i t ~  a 2 gru-os de CCCZ escuc l r  - 
y de l o s  grados ind iczdos ,  d6xdole.s 1 s  iniszos ins4crucciouies que s 

l o s  empleado:; de l a s  f c b r i c z s .  

Como e l  cues t ionar io  erct personal l e s  supliczz!os r o  C O i T G n i c r r  

' se  con sus comDzñeros d u r a t e  l a  r eso luc ión  & e l  miszo y cc7n-tester- 

l o  veraznerit e 

iiiiach-2~ veces ,  12 i n f omzc i 6n  Ennta6.a en e l  cuestionarioi erm 

bromas o ch is tes ,  l o  que nos l l e v ó  a deshechc;.r esos ' cues t ionwios -  

y volverlos a a p l i c a .  

1 Universidzü: 

U. A. N. I z tapa lapa .  

Aquí, el- instrumento se ag3.icÓ en f o r i a  d i r e c t a ,  d&idoles 1.2s 

mismas instrucc iones  cue 2' l o s  anter iores .  

i Encontranos :aenos renuenciz  2 contes t z r  e l  cuest isr-ar io  en e's c 
población y rnc",yor grad?, de eritendinlento r r l  rnisino. - 



bles, 



nencionafics. 

N i v e l  preTzr3 tor ia ,  07 su je tos :  obreyos,  ex,-,leadoc, estu-dhcxites. 
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Frecuencia 1 49 99 87 

SEXO 

ó 5  

I IYlasculino 161 Femenino 3-39 i 



ED)kD : 
SEXO: 
0CI;PHCION : 



R E S U L T A D O S  

... 



4- 8 

CATEG031.G 

Fami l ia  

Escuela 

Compañeros 

Amigos 

T e l e v i s i ón  

P e r i  6 d i  c D 

Grupos Soc ia l e s  

Radio 

Rev is tas  

Colonia 

Cine 

PORC3I;QLJES 

27.13 5 
16.20 5 
12.66 

11.95 $ 

6.75 % 

6e37 $7 

6.12 5 

5.04 $ 

4.90 $ 

1.47 $ 

1.41 % 

kr l a  presente tab la ,  s e  observa que e l  ind iv iduo ,  atr ibuye e l  ori- 

g e n  a e  sus i d eas  o fon:i;ls de pensar a l a  f m i l i a ,  pues es tá ,  se en- 

cuentra su j e t a  a u-a jublicidza nuy 6efiF-ida con tendexi.2.  a unifi-- 

czr a l  su j e t o  2 UI? u610 c r i i c r i o .  

La f c d n i l í a  s610 s e  t o r n e  entonces eri un t r x s r i i s o r  de 1~ nublicidad 

que r e c i b e  y l.2- cu2.l -,rmcmite a SUB aieinbros. 
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. *  CAT-’’ 2, I L’ .. -i - -  1 r.3 

Es cue 11 

F v n i l i a  

ComF rT--e r 3 s 

P e r i ód i  co 

Revis t 2s 

Arnigos 

Te l e v i s i ón  

Gr?u;:vcy scci213s 

R a d i o  

Cine 

Colonia 

Los resul tzdos  nos muestran que l a  importztncia Ce l a  escuela en l a s  

lecturas es ev idente,  en consecuencia, el p r in c i pa l  f a c t o r  de in--- 

f l uenc ia  para que se produsca un co1?suno de l i b r o s ,  r e v i s t a s ,  etc.- 

der iva  p r i n c i ~ a l i e n t e  de l a  escur l r ,  es d e c i r  l a  n r i z c i p a l  fuente - 
de l a  publicid-ad que t i e n e  e7 su j e t o ,  p r o v i r r r  de l o s  ?rofesores, - 
que de a1gu-z fama forza?. a l  indiv iduo a tener c i e r t ?  t l j o  Cie lec-  

tura. 
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3)  i , . U Y I C A  --- 

25.76 $J 

Familia. 12.89 $ 

Te l e v i s i ón  

Amigos 

Compañero s 

Escuelst 

Grupos S o c i z l e s  

L,evis:tus 

P e r i ód i c o  

Colonia 

12.58 $ 

12.55 75 

11.65 $ 

7.16 $ 

4.27 % 
2.?3 % 

2.59 $ 

2.19 % 

Los datos an te r i o r es  muestran que Is. rad i o ,  es l a  pri-nci-al fuente- 

p u b l i c i t a r i a  Para que s e  produsca un consuno de: d iscos,  cassettes-  

(musica) pues e s t á  es una de les, z c t i v i dades  de l a  comunicacibn ma- 

s i va ,  ya que s i r v e  como forma de entretenimiento ;para l o s  indivi---- 

duos, de ahí que se l e  i n f i e r a  pocz i r i f luenc ia  a las demás catego-- 

r i a s  



Amigos 17.40 

C oinp ai e r o s 

T e l e v i s i ón  

Rev is tas  

Grupos Socic7.les 

Escuela 

Colcriia 

Radio 

Pe r i ód i co  

Cine 

La publ ic idad comercial  siempre e x a l t a  l a s  formas y figuras de SUS- 

modelos, de es ta  f o m u  e l  indiviI3uo 21 comprar alguna prenda de ves  - 
tir piensa o c ree  que l e  quedará como a l a  modelo d e l  vluncio cone; 

c i d .  Gu-izdo muchm veces sor est6, l a  f a in i l i a  nos o r i en ta  en su -- 
conipra, dependiendo del tic0 de pub l i c i cad  que tenga 12 prenda o e l  

p r e s t i g i o  que t i e n e  l a  persoxa a quien se le ve o a quien 12 use -- 
(m igas ,  coSnFaieros) . 
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Amigos 

Compd- 9.ieros 

Escuela 

Rev i s t z s  

T e l e v i s i ón  

Grupos Soc i a l e s  

Fer ió2 ico  

Cine 

16.76 50 

13.61 $ 

12.18 $ 

9.68 ;*. 

9.65 % 
5.15 06 
a nc; $ 

3.25 $ 

J ' - r /  

Colonia  2.19 $ 

Radio 1.86 $ 

Los resul tados  anter io res ,  muestrzn como 12 f a i q i l i a  t i e n e  mayor  in- 

f l u enc i a  para que s e  produsca e s t e  t i p o  de consumo, pues l a  publi-- 

c id& que se r e c i b e  2 través de o t r o s  medios, o r i e n t a  a l  individuo- 

a e l e g i r  o d e f i x i r  algún c o r t e  de pe lo .  Otro factor que i n f l u y e  en- 

&st2  x t i t u d ,  son  l o s  2migos o co:..~-?ñeros, y a  que ellos transniten- 

en forma d i r e c t 2  los p r o  y coritrc del cor'ce. 
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Amigos 

F m i l i a  

T e l e v i s i ón  

R a d i o  

Rev i s t  2s 

Pe r i ód i co  

Grupos Soc i z l e s  

Colonia 

Cine 

1 6 . 2 5  $ 

10.66 $ 

4.44 $J 

4.31 P 

3.55 $ 

1.34 $ 

En e l  caso de l o s  deportes,  l o s  z o q e e r o s  e 2  primer t é m i n o  zctuan 

cono l a  mejor fuente p u b l i c i t a r i a  para estós,  pues e l  deporte suele  

c a r z c t e r i z e r s e  - o r  l a  edad, sexo y pos ic i6n s o c i á l .  De a h í  que l a  - 
escuelzy migos  queden en seemdo y t e r c e r  lugar de i n f l u e n c h .  En 

l a  t ab la  s e  o'sserva que l o s  individzos, l e  a,f;ribu.yen >oca influen-- 

c i a  p u b l i c i t z r i a  Sara que se de w s  ac t i tud  consuciista 2 l a  co l on ia  

y a l  c ine  en e s t e  a s p e c t o .  
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Amigos 

T e l e v i s i ón  

Cornp a5e r o s 

Escuela 

Radio 

Grupos Soc ia l e s  

Rev is tas  

P e r i ód i c o  

Colonia  

Cine 

I?@ :{ C 'y >**T 3S 

33.08 5 
12.79 '$ 

11.14 

11.06 $ 

6.87 $ 

6.26 $ 

6.06 $ 

5.04 % 
3.51 % 
2.76 % 

1.43 $ 

La f am i l i a  goza de un porcentEje muy a l t o  r e f e r en t e  e es ta  actitud- 

pues l o  que comemos, dónde comezios y cómo conernos, es ta  deterainzdo 

p o r  una i r , f luenc ia  f a m i l i a r ,  ya que de e l l a  recibimos l o s  mejores - 
e l og i os  (Fub l i c idzd )  ae t a l  o cual t i n o  de comida. 
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CAT2GOiiX-:-I. 

Familia 

Escuela 

Amigos 

Cornpa3 ero s 

Grupos Soc ia l e s  

T e l e v i s i ón  

P e r i ód i c o  

Rzdi  

Colonia 

ReviStas 

Cine 

33.83 5 
15.98 $ 

14.58 k 

9.72 k 
6.63 $ 

4.19 % 
2.16 dp 

Las relaciones soc i a l e s  ex i s tentes  dentro de w-a f z n i l i a ,  son l a  me 

jor caapziiz p u b l i c i t a r i a  para l a  e l e c c i ón  de una carrera  o trabajo- 

pues en grccn par te  l a  decisión depende de un l a z o  sentimental o mo- 

ra l .  Lo que aenota que l a  in fo rnec ión  que se ouaiera t ene r  por  d g ú i  

o t r o  nedio Q u e d a  supeaitndo 8 l a  f a i l i a .  
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* .  

i 

Amigos 

C o rítc z3 e r o c 

Escuela 

Radio 

Grupos Soc i a l e s  

Be r i ód i  co 

Rev is tas  

,Cine 

Colonia 

ii 
5 

E l  cuadro n o s  muestra que e l  oroceso de dec i s i ón  a consu-nir al& - t. 
I: 

t i p o  de bebida, se  i n i c i a  dentro de l a  f m i l i a ,  y a  que en e l l a  sus- 

miembros r e a c c i o n a  ante l o s  d i f e r en t e s  anuncios pub l i c i t a r i o s .  De- 

t a l  forma que  l a  t e l e v i s i ó n  l e s  proporciona w-a publ ic idad pzs i va  y 

l a  f a m i l i a  a12. f ' o r n ~ .  más ac t i v z ,  21 c o m w . i r  siezlore un2 s o l 2  marca 

de bebida. 

[ 
!j 
I 4  



57 

Amigos 

Cornpafíeros 

Rad io  

Escuela 

GruFos S o c i z l e s  

PeriÓ dico  

Revistas 

Cine 

Colonia  

18.58 /". 

17.56 % 
15.02 % 

13.25 $ 

9.69 

7.79 $ 

6..11 $ 

5.01 $ 

3.40 $ 

2.11 p 

1.48 $ 

E l  cuadro ,anterior nos nuectrcl que en e l  -roceso de i n f l u enc i a  pu-- 

b l i c i t z r i a ,  se  operan rnodificacionrs er, l a  nente d e l  ind iv iduo,  o r i  

ginando m a y o r  aceptctción i? la t r a e i c i ó n  o sügerencia f a m i l i a r  en e l  

consui.io de detcrminzda aiclrcct de c i ga r ros ,  co--i:imdo r,uy de cerca- 

l o s  o r i g i n z l e s  c m e r c i 2 l e s  a u i  p r e s e n t m  los medios de c o zw i ca c i ón ,  

- 

los c u r l e s  presentza  ai?. &ifere;-,ciE rr,fnin;a de in f laenc ia .  c o n ~ m i s t a .  



c Ay 2 BU r{ I -4-s 

Famil ist  

T e l e v i s i ón  

Amigos 

.Radio 

Corn- aiíero s 

Escuela 

Grupos Soc i a l e s  

Xevistas 

Pe r i ód i c o  

Cine 

Colonia 

En l a  t a , b l a  se  observz que en e l  c on t ro l  de l a  natz l idzd ,  e l  inci iv i  - 
duo r ec ibe  mayor i n f l u e m i a  por c z r t e  de l a  f m i l i a  para corismir - 
cualquier  tipo de c on t r l  n z t a l ,  debido z l a  t rzc i i c ión y c on f imza  - 
que e x i s t e  dentro de está. L o s  a i f e r en t e s  nedioz de coinur-iczción o- 

f rece i i  muy pocz  publ ic idad m t e  es ta  s.ctrtud y l a  que h w  es inper- 

sonal y fría. 
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_ -  

Amigos 

T e 1 e v i  s i 6n 

corrip Ekiero s 

Escuelz  

Rev is tas  

Radio 
O 

Colonia  

Cirze 

La función de d e c i d i r  a comLrar c i e r t o  modelo de zap,atos, s u e l e  ma- 

n i f e s t a r s e  mejor dentro de l a  f m i l i a  que po r  cualquier  o t r a  camFa- 

ña p u b l i c i t a r i a  de deierminzda marca. El.czadro nos expresa. l o  ante - 
r i o r  m o s t r m a o  q u e  12 publ i c idzd  en l a t e l e v j , s i Ó n  o r e v i s t z s  se  r-n- 

cuentrzn a l a  mitpd de l a  i n f luenc ia ,  que s e  l e  sttribuye a l a  fai- 

l i p .  

It 



60 

r: iiy 54; 3 -%I ;-s 
F a n i l i a  

Te l e v i s i ón  

Aríligos 

C orn p &?í e r o s 

REtdio 

Escuela 

Grupos S o c i d e s  

Colonia 

CiEe 

La f zrn i l ia  es e l  f e c t o r  m6s pe rs i s t en t e  en l a  v i62 d e l  ind iv iduo y- 

por  est6,  s e  r e c ibe  una nayor i n f l u e x c i a  en l o s  háb i tos  de consumo- 

y de preierenciF,s de marcas, aunaao 2 e s t Ó  e l  f z c t o r  económico es - 
detenninmte  en es te  t i 2 0  de consumo. 

P a r a l e l m e n t e  l a  t e l e v i s i ó n  y su publicid-ad, e jercei: c i e r t z  i n f l u en  

c i a  c c n z w i s t z ,  despixés de lu fzflili.2, corno s e  Ciezuestrct en e l  cu8- 

Üro zrri2z descr i zo .  

- 

.. 
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c -41 3c c 3 -:-s 
F a i i l i a  

T e 1 e v i  s i 6 n 

Radio 

h i e o s  

Rev is tas  

Pe  r i ó  d i  co 

Grupos S o c i d e s  

Es cue 1 8 

Colonia 

Cine 

Compañeros 

18.51 72 

9.16 5 
8.81 5 
8.70 $ 

8.50 5 
5b4.7 % 
5133 $ 

4.55 k 

1.79 P 

1.79 % 

E l  grado  de i n f l u e n c i e  que presentz. l a  f a i i l i a  ante e l  consiuno o ad 

qu i s i c i ón  de muebles, depende d i r e c tmen t e  d e l  grado econ6mico:del- 

cu z l  se  depende y no de l o s  mensajes p u b l i c i t z r i o s  que emiten l o s  - 
nedios de conmicac ión  m,asivsl. 

- 
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Revistcls 

R a d i o  

Pe r i ó a i c o  

c o 1 o i-i ¿: 

Escue la  

Cine 

, 

.Ir:) table, 110s muestra que  l a  t e l e v i s i ó n ,  es uno ae l o s  Pr inc ipe l e s  - 
1 ' l~~ l i os  p u b l i c i t a r i o s  p o r  l o r  cuales se l l e g a  a i n f l u i r  a l  ind iv iduo 

sus ac t i tudes  o pautas de comportamiento a n t e  e l  consurno cie al-- 

i'.iiii t i y o  de per fuae.  
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Amigos 

Radio 

liev i s t as 

C ornp ,irrí e r o s 

Escue la  

~ e i . ; 6 ~ i c o  

Grupos Soc ia l e s  

Cine 

Colonia 

13.02 5; 

9.68 $ 

8.80 5 
8.40 $ 

5.31 $ 

4.83 p 
4.16 $ 

1.70 5 
1.37 $ 

El cuzdro a r r iba  descrito i r id ic2 que los individL?os, r2uestran a la- 

f w i l i a  como un agente de major i n f l u enc i a  en l o s  hgbitos de compra 

y consuí'io de d e t e n i n a d o  a r t í cu l o ,  o f r e c i endo l e  nenor inf luencia,  a- 

los iaenuajes publicitarios de los medios de c o x w i c a c i ó c  corno es l a ,  

t e 1 evi s i 6 2. 

, 
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C A T X O 3 I I 3  

Y e l e v i s i ón  

P a n i l i a  

Amigos 

R a d i o  

Pe r i ód i c o  

C omp 2 2  e r o  s 

Rev is tas  

Escwelu 

Grupos S o c i d e s  

Cine 

Colonia 

12.25 5 
11.88 c/'. 

7.86 52 

7.69 $J 

5.58 $ 

4.54 $ 

3.66 5 
2.04 $ 

1.77 $ 

E l  coa.8~110 de q z r z t o s  e l é c t r i c o s ,  d.enende indiscut iblemente de la- 

publ ic idad r e z l i z z d a  por l a  televisión. E l  c o m p r m  aparatos e l d c t r i  - 
cos e s t 2  determinado mss p o r  frp-ces p u b l i c i t z r i m  que por nuestrps- 

v e r d d e r x i  necesidades . 

I R 
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Te  1. e vi s i 6n 

Fani li 

Amigos 

Conpa?i€ :os 

Rzdio 

Escuela 

P e r i ód i c o  

Gru-os S o c i d e s  

Coloniz. 

Los a w n c i o s  pub l i c l tE r i o s  de g o l o s ims  t r m u n i t i d o s  constmtesente  

po r  l a  t e l e v i s i ó n ,  t i enen  12 f i r - a l i d zd  de i n f e r i r  e n  nuestros ws-- 

tos ,  dejzndo a un lado l o s  q o r t e s  nu t r i c i ona l e s  que p u d i e r h  dar-- 

nos, de tzl f o r m  que en e l  co::si;~~o de e s t o s  inf lujre  ni5.s l a  t e l e v i -  

s i ón  que i a  f z z i l i a  o migas. 
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P m i l i a  

A m i  go s 

Radio 

CorrL@: ~ e r o s  

P e r i  6di co 

Escuela 

Rev is  t 3s 

Grupos Soc i a l e s  

Cine 

Colonia 

Es te  cucdro nos rr.üestra. que e l  consuno de juzuetes, es resultado de 

las c~pr iñas . . p t i b l i c i t a r i a s  r e a l i z ad z s  por l o s  medios masivos de co- 

municación, esnecidmen-be por l a .  t e l e v i s i ó n ,  es to  quiere  d e c i r  que- 

l a  conducta co f i sm is ta  de l o s  ind iv iduos nor zdqtlirir deteminzdo - 
juguste,  i n f l u y e  la Fresecc i a  de la t e l e v i s i b r .  en e l  hozar .  

- 
I 



.- 

Faqi  li a 

Ani eo s 

Rad2 o 
1 

C c ep añ e r o  s 

P e r i ód i c o  

Rev i  s t e.s 

Grupos S o c i d e s  

Escuela 

Cine 

Colonia  

E l  cuzdro n o s  muestra., como la. t e l e v i s i ó n  e j e r c e  una m a y o r  influen- 

c i a  pub l i c i t z r i a - ,  en la preferencip, de alg~uza zarca. de autoniovil, - 
p u e s  e l  ind iv iauo  s i n  acu id i r  e cu.alquier asenciL, se  entera  de SUS 

facilidcl.dcs y z d e l m t o s  de cada ~ s r c í ? ,  l o  que provoc2 un C O n S u z O  2- 

t r avés  de l a  Fubl ic idad.  

Adem& tru,:bi&i EOS muestra la T)OCE:. e t r ibus ión  q u ~  s e  l e  i r - f i e r e  a - 
l a  faci l l ;+ en es t e  Lybito.  



Pornilia 

Amigos 

C ornpaiíe ro s 

T e l e v i s i ón  

E s c u e k  

Cine 

Radio 

Grupos Soc ia l e s  

Rev is tas  

P e r i ód i c o  

Colonia 

19.83 $ó 

19.30 3% 

15 . 45 74 

13.05 76 

6.48 o/ó 
6.16 $ 

4.47 5 
5.63 p 
3-47 5 
3.06 

1.58 $ 

Los resu l t zdos  auestraa corn3 12- f w q i l i a  y l o s  aa igos ,  e j e rcen  c a s i -  

e l  mismo grado de in f luenc ia  a t e  l a  e l e c c i ón  p o r  d g n a  d i v e r s i h -  

dejando un poco a l e j ada  a lz publ ic idad t e l e v i s i v a ,  znte e s t a  ac t i -  

tud y una, cas i  nula ir-fluenci-. ?or pz r t e  de l a  co lon ia ,  es to  nos ir, 

d i ca  que e x i s t e  ~ u y  ~ o c 2  ir~fom,,-.ci5n pub l i c i t a r i p ,  sobre los dife-- 

rentes t i p o s  de diversiones q a e  ex-ster: efi irA6xico. 

- 



- Per i ód i co  

Ami go s 

Radio 

Es c1ae 1 2  

Rev is ta  

Cine 

Colonia 

10.33 $ 

10.19 7: 

9.06 $ 

7.66 $ 

5.43 5 
2.79 $ 

1.54 % 

Los resultados arriba mencionados, indican a l a  fsqilict cono p r i r , c i  - 
p a l  agente de influencia e n  12s i d e a s  ? o l í t i c a s  que e l  ind iv iduo -- 
l l e g a r á  a tener.  Estas ideas 3 8  encuentrim determinadas por l a  pu-- 

b l i c i dad  que e x i s t e  eri t o m o  a t od z  c m 9 ~ z - z  p o l í t i c a ,  de tzl forma- 

e 

q u e  el coasuiio poiítico ( c o ~ s i s t c ~ ~ . , c i r  u dg1.h zc to  políticc o a corn - 



’ .  
\ 

. ... . .. .-- ..~-~ . ... . -. 



P O d C Z ii T A J i3 S G L O B A L E S  -- 
-. 

21.13 5 
Televisión 14.31 $ 

Amigos 13.67 5; 

Compañeros 11.85 $ 

- Escuela 6. 88 6 

Revista 5.82 

Perió di c o 5.78 5 
Grupos Sociales 5.50 $ 

Cine 2.52 $ 

Colonia 2.27 $ 

.- 
La mayoría de l o s  individuos entrevistados, en gran parte de las di - 
ferentec actitudes cuestionadas considera a l a  familia como un a-- 

gente de mayor influencia. 

Se percibe cie igual manera l a  importzncia significativa que tiene- 

la televisión dentro de la fanilia, lo que muestra que l a  infiltra- 

ción de la publicidzd a través de la teaevisión tiene una in-- 

fluencia en l a s  scctitudes ConsuniStas. 

Es eGidente q-ue los amigos, conpañeros, escuelr  y radio, tienen m a  

di'tzncia poco relev,-nte, pero en conparzción con la familia y la - 
teievisión, s e  torna m u y  sipificativz. ¿os iu;::pres que ocupan el - 

I 

if; 

nula. 



72 

A N A L I S I S  - D E  R E S U L T A D O S  

, 

i c 

r 



piensa. 

En es t e  sent ido,  es icpürt:+n%e reconocer que ex l o c  drrtos ob- 

teni i ios de los cuest ionar ios  apl icados en es ta  inves t i gac ión ,  l ~ ,  - 
f e n i l i a  desea-ena un -E,,nel F r i n o r 2 i z l e  Ya que nos encontranos que- 

en está,  se .estr?b lece  m a  r ed  de coxunicaci6n.Que pueUe b e n e f i c i a r  

a todo un Inen-fjaje que encu-extra un2 acogida f z vo rab l e  ante uno de- 

SUS mieIfl’imOS, so9m*e todo Si. el i:ieriSicje ilá 6 i i C Ü i l % r . d G  .LZ:Z zCGgidc. - 

simple agente trmsrnisor a l  t r z n s f e r i r  va lo res  creados fue ra  de -- 
e l l a  a través de los c u d e s  e l  su je to  adopta y transmite las ideas, 

modas, e s t i l o s ,  etc .  

Es así  cono 12 f z n i l i a  e j e r c e  in f luenc ia  sobre 1s.s actitu.c?es- 

co,i.ositivz.s genera les  que, a su v e z  in f lue3c fan e l  drsarrollo ‘de- 

le-s hab i l idaces  de COLSLKCO dei sus et.0 * 



Por o t r a  garte l a  t e l e v i s i ó r i  por  su Tresenci.2, coritiriw eri e l -  

hogar, est~.blec imicrLtos,  negscios y por  l o  v i v i d o  de SUS uensajes- 

visuales y sonoros, ocupa un 1u.S.ar importante dentro de l a  i n f l u en  - 
c i a  pub l i c i t a r i a ;  sus h i s t o r i e tEs ,  comerciz les y personajes,  d i fun 

den insistentemente l o  que es  oesea t l e ,  éx i toso ,  sE t i s f a c t c r i o  o - . 

importante. De esa manerz. inTluye poderosmente en 7 2  merite de sus 

La exper ienc ia  r e c i b i da  de l a  t e l e v i s i ó n  a tempraa ec2d cons 

t i tuye  una causa pr imzr ia ,  crez-+do y conformando l o s  conceptos d e l  

su je to ,  originando w-a conducta ‘consuniista en su  futura v i da  adul- 

. 

ta. 

La inves t i gac ibn  nos pro2orcionó s i g n i f i c a t i v o s  datos: 2.1 mos- 

trarnos que l a  t e l e v i s i ó n  siei idc e l  pri~icipc?.l- instrur.er,to .de  l a  pu - 
b l i c i d zd ,  t i e n e  un imGortante gre.do íle irifluenci’z. ea Irt. conducta - 
d e l  su je to  consuriistrr. 
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i 

y m i g o s  in f luyen  en e l  su je to  en lzs f o m z s  a f e c t i v a s ,  en sus sen 

t imientos,  en su conducta y hzsta en su forma de v e s t i r .  

- 
- 

En una fo-mz pa r t i cu l z r ,  l o s  datos nos mostraron que l a  in--- 

f luencis!  de 7 ~ s  25igo5, =art icui irme=ts se les zz~ligss h-t iEos ,  es- 

nayor que l a  de l o s  compañeros, 

_-- 

Ahora bien, o t r o  instrumento de l a  publ ic idad es l a  r z d i o ,  - 
iunque ex i ge  l a  atención d e l  su j e t o  en menor grado que l a  t e l e v i - -  

i ión, l a  mayorfa de las personas s i n t o n i z m  su p r og ram  f z v o r i t o  - 
le música populzr y a través de sus canciones, comerciales,  noti-- 

: i e ros ,  e tc .  ss t& continumerite i n f l u enc imdo  y'reforzmdo l a  con- 

!ucta consmist i t .  

En e l  m & l i s i s ,  12. rad io  se  encuefitrs? en un punto rredio Ce i n  

' luencia h,-,cie e l  con- a m o  0 

lio 

Con l o  que respecta  a l  per i ód i co  y lzs r e v i s t a s ,  son de sz ET 

'v o c i e d ad, ~ c - r o  no iz- 
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.-. ..* f luen c i í?. hzc i a una c onduc L 2 c 3s r w i i  s t c. 

E l  c ine ,  a d e d s  de s e r  un arte ,  es una indus t r i a  y como t a l  - 

La inves t i gFc i6n  sobre 12 i r f l u e c c i :  cue pro6ucf;1. e l  c e r i ód i -  
* 3  

i co sobre sus l e c t o r e s ,  senalp. que es te  Kedio es t5  profundmentc i n  - 
c i e r t o  en l z s  v i d z s  c o t i f i imas  ae l a  gente . C O E ~  y e s t&  es  un^ &e- 

las causas que esté  t i o o  de comunicación, no tenga tanta  influen-- 

c i a  pub l i c i t a r i a .  
I 

(i 
La r e l a c i ó n  entre los  grupos s o c i z l e s  y l a  conducta consunis- 

t a  obtuvo un porcenta je  muy bajo, es te  resultEdo pudiera indicarncr; 

que algunos grupos, deFendiendo de l a  edad entre  estos,  pueden in- 

f l u i r  en l a  medida en que puede i n f l u i r  l a  f a m i l i a  y/o l a  pub l i c i -  

! 

I 

I 
, 

I 

v i s i ó n ,  hacen que e l  porcentaje  de inf luencic.  hac ia  el. consumo re- 

f l e j a d o  en e s t &  inves t i gac ión  se2 uno de elos más bajos,  

i 
i 

'.Aun desnu6s de ha;ber v i v i d o  en una co l on ia  un tiempo conside- 

rab-ie, e x i s t en  personzs que se Guejzn de que "uno EO conoce a nz-- 

*l. Las persones no se conocen b ien  u c a s . ~  ot ras ,  pero pretenden 
I 

t ene r  opiniones y act i tudes  resoecto 8 SUS vecinos. 

. .  
S in  diida a l ~ * ~ ~ a  cs1;e- ea p i  íLot=VO por e l  cu;l 3.cr colonir-i. ü U t U .  L 
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C O N C L U S I O N ' E  S 



~n IC presente tesina, s e  e q i i c ó  e l  proceso  de comunica~ci6nT 

en una forma d i s t i n t c  a In t r a d i c i o n a l ,  par t iendo  de elementos p s i  

CO16jt;Am-*9= utiliz2~dos eri l a  comuniczción d’e maszs, d6ndole e s p e c i a l  

énfasis 21 enfoque f e  l a  i n f l u e n c i z  persuzsivp. de l a  p u b l i c i d a d  y- 

SU - e fec to  en el individuo que t i e n d e  a czabiar de a c t i t u d .  

- 

En e s t e  s e n t i d o  y de acuerdo con los r e s u l t z d o s  obtenidos  en- 

estz. i n v e s t i g a c i ó n ,  s e  puede o b s e r v c r  que los medios masivos de c o  

rnunicacibn cuentan con grandes f o rms  de i n f l u e n c i a  s o b r e  s u s  re-- 

c e p t o r e s .  Esta i n f l u e n c i a  e s  trznsrzitida por  medio de sus campañas 

p u b l i c i t a r i a s  que en su inmensa mayoría  mzneja l a  persuas ión  como- 

método o fonna para l o g r a r  un f i n  determinado ( e l  consuno). 

- 

E l  proceso  de i n f l u e n c i a . p u b l i c i t a r i a  ha t e n i d o  un alcance -- 
p r i v i l e g i a d o  en n u e s t r o  país, y a logrado  a l c m z a r  un l u g a r  impo- 
-* 

t’mte en l a  v i d a  de l o s  indiv iduos .  

~ 

Por medio de l a  p u b l i c i d a d  se ha hecho evidente  en &léxico una 

in f i l t rac idn  de nomas, costumbres , h á b i t o s  e i d e o l o g f a s  que deter  

minan un modelo de vida a seguir. 

- 
a .  

Podemos afirmar que t e l e s  nomas no se pueden cunplir n i  en su 
_. 

t o t a l i d a d ,  n i  en 12 i n t e g r i d c d  de cada una, p e r o  que gracirs a la- 

e x i g t e r i c i z  de normas s o c i d e s ,  l a  c m 3 l e j a  i n t e r a c c i ó n  humana s e  - 
ordena,  organiza y reglzmenta. 
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De t z l  foraa, ,  en el'  z-d l is is  de nuestro estudio nos percata-- 

mos que s i  b i en  l a  f a n i l i a  es l a  pr inc iGa l  fuente generadora de -- 
nonias, t m b i é n  l a -  considermos como una i"uerte i n s t i t u c i ón  a ---- 
quien l e  corresponde p o r  natu-rzleza t ransmi t i r  a l a s  nuevas genera - 
los  va l o r es  y p r inc ip i os  fundaaentales de una sociedkd. 

- 

D 

Demostrmdo con estb, que entre 12 f a n i l i a  y l a  sociedad e x i z  

t e  una in t e racc ibn  c o n s t a t e  a t a l  grado que cada una. se  debe a l a  

otra.  No hay f am i l i a  s i n  sociedad, n i  hay sociedad s i n  l a  existen- 

c i a  de l a  fami l i a .  . .. 

'Por l o  anter io r ,  l os  niedios masivos de comuriicacibn, promue- 

' ven c m g a k s  p u b l i c i t a r i z s  dirigidzs a e l  c k l e o  fmilizr o con re 

f e r enc ias  a 61,  en* la c u a l  mane jan vstiores- universa les  t a l e s  como- 

- l a _be l l e z a ,  - so l idar idad ,  co r t e s í a ,  m o r  y p l a c e r  entre o t r os ,  para 

._ lo@&.r un grado de i n f l u enc i a  mayor en e l  ind iv iduo ConsumiSta. 

E$ a l t o  í nd i c e  de i n f l u enc i a  f a m i l i a r  s e  debe a que les perso - 
n a - s e  encuentran su je tas  a demadiados anuncios pub l i c i t a r i o s ,  0x5. - 
ginandole un c o n f l i c t o  a1 escoger entre  determinada marca o produg 

t o ,  de t a l  f o m a  que e l  su j e t o  t r a t a  de e v i t a r  e s t e  c o n f l i c t o  ha-- 

ciendo converger  sus. estimaciones y l a  dec i s ión  evoluciona en fun- 

c ión  de las nomas o pre f e renc ias  ex i s t en t es  en l a  f smi l i a .  

Otro aspecto del cual  nos percatamos, es que l a  i n f l u enc i a  e- 

j e r c e  a t r avés  de l a ,  t e l e v i s i ó n ,  una menor i n f l u enc i a  que l a  fani- 

).I.-. ..., .._- . . 
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l i a ,  esto se debe a que l a  televisión, e jerce  w - 8  comunicación que 

carece de r6troalimentacibn y respuesta inmediuta; es decir no se- -z+oIc' . 

da una comunicación cara a cara como en l a  fmiliz. 

La televisión representc. algo estandzrizado, como son papeles 

sociales, remociones culturahente normadas, etc. en l t i  cual todos- 
* 

sus personajes se  mueven en un sistema social determinado, y a l  -- 
cual quieren incluir 2 sus expectadores. 

La influencia que ejerce la televisión en el aspecto consumis - 
ta esta limitada a un grupo de individuos, o a grandes grupos de - 
gentes o sociedades. Pero quizas la naturaleza del efecto deseado-. 

puede requerir que ~ 6 1 0  cier.i;a uniaad social  sea afectada, de tal- 

forma se puede explicar el que la televisión, ejerza una mayor in- 

fluencia en el consumo de determinados artículos como son: jugue- 

tes y golosinas, en los cuales la influencia. publicitarisi e s t a  di- 

rigida a una audiencia infantil. O como en perfumes, automóviles y 

aparatos eléctricos, en donde la televisión ejerce una mayor in--- 

fluencia en el co~isumo de estos artículos, debido a que por medio- 

de sus imágenes muestran al televidente, las cualidades, zdelantos 

y utilidad que en la meyoria son un poco exageradzs, para poder -- 
persuadir al individuo a adquirirlzs. 

Los v a l o r e s  que manejz la televisión estzn dados de una m'uie- 

ra flexible, ya que refuerze y resalta los valores trzdicionalmen- 

te accqtados, oero también promueve la adopción de o t r o s ,  dirigi- 
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Otro aspecto i.enotaao nor nuestros dLttos es l a  i n f l u enc i z  e j g  

c i da  a t r avés  de l o s  amigos, con:pUrieros y escuela,  en In cuc l  es - 
muy no t o r i a  l a s  r e l ac i ones  e f i tre  indiv iduos,  -rovccmdo con est6,- 

uriz in te racc ión  cornple ja, pemznente y amentsb le  que o r i g i n a  una- 

interdependencia. Este es e l  f a c t o r  esenc ia l  que u t i l i z a  l a  publi- 

cidad para poder e j e r c e r  una i n f l u e n c i z  consmisti?,  que mtúz so-- 

bre  l o s  indiv iduos 2 tal grzdo,  que l a  i n f l u enc i a  p u b l i c i t z r i a  2. - 
t r avés  de los m i c o s ,  conpaieros y escuela,  no sólo es predominan- 

t e ,  s ino  transformz.dora d e l  penszr , sent i r  y zc tuar  de los indivi--  

duos. 

.- 
Los d i f e r en t e s  grupos s o c i a l e s  que integrcln a un2 conunidad- 

l e  dan gran fuerza  a l a  i n f l u enc i a  pub l i c i t a r i a ,  pues provocan una 

actividcld constsnte,  elirnitada y abundmte; pues 1 ~ s  gcciones de - 
l os  indiv iduos que integran a l o s  d iversos  grupos so c i a l e s  se  e n i s  

zan ent re  sí, f o rmadose  una inter-acción,  m a  in ter -re lzc ión,  en- 

otras palabras unci interdependencia socic=l. 

Aceptando entonces que en e l  h6bito cor-smistz ,  nadie zctua - 
p o r  sf mismo, todos deoendemos ex unc. u o t r a  f o m a  de l a  influen-- 

c i a  publi cit eri a-, 

, 
I 

F 

--I_ -.. - - I  I 
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v i ene  en aquellos ~ s p c t o s  en los c u d e s  se d i d ? -  que no es su c m  

PO, cono es 12s ideas o o l f t i c z s ,  de la cur1 h=ista l a  fecha se l e  a 

v i s t o  desa? VD- aspecto de proczgznda. 

- 

A l  contem9kr esta s i tüación,  vemos que dentro de l a  publ ic i -  

dad e l  menejo es e f e c t i v m e n t e  persuzsivo y es capaz de a l t e r r r  e l  

funcionzmiento ?s i co l óg i co  de l  indiv iduo,  en t z l  forma que respon- 

da menifiestamente con formas de comportzmiento deseadas o sugeri- 

das por  e l  emisor. 

Se da p o r  hecho que l a  persuesibn e f i cáz ,  e s t r i ba  en modifi-- 

car  la estructura ps i co l óg i ca  d e l  individuo,. en forma t a l  que l a  - 
r e i z c i ón  p s i c o d i n h i c a  e c t r e  los  procesos externos la tentes  (cos-- 

tumbres, va l o r es  y act i tudes)  y l a  persuzsión pub l i c i t z r i a ,  o r i g i -  

nan un cambio de normas, l levando a l  indiv iduo de una forma de corn 

portamiento a o tra ,  

Esto qu ie re -dec i r  que los modelos de persuesión son formas de 

c rear  una publ ic idad e f e c t i v a  y constznte. Pues a s í  l a  publicidsrd- 

s e  ha hech-o dueña de l a  prensa, c ine,  radio,  l i b r o ,  subsuelo (me-- 

t r o ) ,  es l a  primera que nos saluda a l  despertar y l a  que s e  encuen - 
t r a  en forma constante a l o  l a r g o  de todo e l  d f2 ,  es un espectácu- 

l o  t o t a l  y permanente. 

Por l o  tanto es ind i s cu t ib l e  e l  enorme poder que poseen l o s  - 
medios de c o m ~ i c a c i ó n  sobre l a  sociedp-d, l a  c u d  es rnanipxlzda a- 

fir, Ue 221 r m s c i e n t e  Q i~cc>nicr!Fmt,Pmeni;e sus niiembros se convier- 
., 

’ 

-+cOn-~rL::ij,r. iaiFs v ~ T I C S  --- 

tan ec .autJaatas orientaüoo i i zc ia  un  so10 oabjetivo; consumir, 

- ___. L , 
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b) No persuadir  a coaprar productos que no. se necesita.- permit ien 

do a l  consumidor, e l e g i r  intel igentemente entre los diversos  -- 
- 

productos que estan a l a  venta, estimulando a l  su je to  consumis- 

t a  a comprar praductos que só lo  esten dentro de sus necesiciades, 

c )  Establecer  un cóüigo ético.- O b l i g a d o  a l o s  pub l i c i s t as  para - 
que no anuncien a base de subrayar d i f e renc ias  secundarizs que- 

apenas tengan r e l a c i ó n  con su v a l o r ,  

Corr ig iendo los anuncios fa lsos y engañosos y dando a conocer - 
: 

a l  públ ico  las ca rac t e r í s t i cas  r ea l e s  d e l  producto. 

d) Aportar c.ontribuciones de caracter  social.- increnentando sus - 
esfuerzos en pro de causas de acabgr con LOS v i c i o s ,  con l a  -- 
contacninaci6n, cuidando l a  eco log fa ,  etc.  

e) U t i l i z a r  sus técnicas persuasivzs para reducir  algunas de las - 
I 
i n j u s t i c i a s  s o c i a l e s  que hay entre las c lases  m8s desprotegidas. 

- corm v io lac iones ,  sobornos, robvs, p-oblenas labora les ,  etc ,  
it 
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