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U Tendmero iummortonite, aue o dinterescde o Lo toireolosdis So-
eclal, es el de los percusdores ovultos ¢ invioibles v todo lo cue-—
[ b2 J

se reloeclons coir ellos,

Bs precisumente de esto, do lu forma de influlr en los sustos

acoeos ¥y diversiones de lag perconss de 1o gue nos oCuUDIYOLOS SNQ—

lizando log medios masivos de convnicacidn dertro de la ypublicidad
asi como la influencia que ejercen jpura descenczdencry una zccidn, -

-

un deseo o un pensamiento de cuyo ord

cen seriamos en wmuchss ocani

o
Lia
.
to

nes totalmenie inconcientes

Cada vez que conectamos L1z rodlo o encenden:os el televicor, -

cada vez que abrimos un libro, una revista o un ncriédico, alguien
\rd

estd intentando influenciarnos, ccnvencer

08 vera G

3
]

e

producto, para lograr nuesirc voic para su candidatura o para pre-—

tender que epo os su versidén de lo verdadero, justo y bello.

A este respecto Secord y Zackunen nos dicen: YLos procesos con
los cuzles se influye en las personas para gue cambien su comporta
micnto o creenciss son la base de la Psicologia Social. Lz mayoria

ce lon dreas de esta cienciz dcvenden de nuestro antendiniento de-

t
]

€STos nrocesos. Al mismo tiemmo, nuestra comnrensidn de los proce-—

~ -

Sop de influenciz también devende de nuestro entendinient:

>

ag la -

PSL 20)ogia Social.

Fodemos decir gue lo influcricis soeizl he ccurrido cumndo 1o



acclones de una persona son condiciones varag ls=s acciones de otra—

rorsona%, (1)

En el mundo coﬂtemporéneo nos hemos acostumbrado = vivir con—
varios sistemas de influencia. En una socledad tan ﬁlural como la~—
nuestra, no es posible pensar en un sistema de influencia Gnico.--
Sin embeargo nos permifimos desentrafiar una de ellas, tanto en su -~
razéﬁ histdrica como en el sentido de sus précticas: la influencisa

publicitaria.

La influencia publicitaria es una de las racionzlidades més =

prepvotentes del mundo capitalista avanzado. Cuando los grandes pl-

blicos de ese mundo han sido atrzpszdos por ellzs, pueden evocar en-

comln con los emisores contratados por el capital, todo un mundo -
de referencias que estructuran las relaciones sociales. Esta inmen
sa cadena de procesos de comunicacidn, multiplican sus lenguajes —

¥y conformzn uwuna cultura socizl.

Hoy la influencis publicitaria La penetrado grendes esferas -
de le sociedzd a nivel internacional. En nuestra sociedad nacional
sobre todo ha penetrado la vida de las grendes ciudades. Ha logra-

do orientar el consumo y desarrollar el consumismo.

En nuestra sociedad, la publicidad ha venido a ser la fuente-
Principal para crear, influir y satisfzcer los deseos. La publici-

¢ad es lg torez de hacer que los deseos se conviertan en realidad,

?
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de mostrsr a la gente lzs forias de satisfacer ciertss necesidades

y mostrer lo menera de actusr y almocenar ciertos bienes.

Les anuncientes anotan y explotan los deseos genereslizados de
las gentes. Sugieren que el nrestigio, la inteligencia, la belleza,
lz, buenza salud, la distincidn, el buen gusto y otrazs varies cuali-

dades son propiss de las personas que usan el zrticulo en cuestidn.

De tal forma lz publicidad ejerce de cierte mamera un control
sociel veledo, es decir no lo hace de forma directza ya cue la gen-
te 2 le que se le transmite el mencsaje no lo zcepterfa. La princi-
pal idea de estos medios de comunicacidn es la de reducir lzs posi
bilidades de ser un objetivo a merced de fuerzas externzs y aumen-
tar 1les posibilidades de dominarlo, es ahf donde la publicidad tie
ne la forma de influir en los demés y en uno mismo, provocando con .
estd una respuesta especifice qﬁe a ellos les convenga, o dandonos
ung gema varizda de opciones de.las cuales podanos elegir una, sin

dificultad, sin cue ello deje de convenir nuestra opcidn.

Ademfs nos aparece por todes partes casi como una naturaleza,
cc:o el entorno referencisl més constante, cormo un ser conformante
de 1o vida cotidiana.

ia ruestre sociedad canitalista, maguinizada y cosmopolite, -

cublicidad se heo desarrollasdo a partir de una estructura que --

zénesis en la nresencia arnbullante de mercancias.
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En lc ciudad de l.fxico, el impocto de la publicicid en los pa

P

trones de conswrisno es el resulicdo de un crecimiento econdémico.

Cada afio la familiz mexicana sc transforma un poco més de uni
dzd de produccidn doméstica en unidad simplemente de consumo.
Este cambio significa aue el control sociwl de tales produc--

tos pasa de la familia =z entes econdmicos que le son ajenos.

Con la industrizlizacién lz poblacidn pierde el control de la
calidad de los productos generzndo que no posean le informacidn ne
gesaria paré optimizar sus patrones de consumo. Esta falta de in--
formacidn y control por parte de los consumidores se agudiza con -

las distorsiones que causa la publicidad.

La penetracién de la publicidad de radio, cine, televisidn y-
periédico es muy grande. Casi toda esta publicidad proviene del —--
sector privado, con una intensidad y un impzcto sobre la poblacidn

gue determinzs en buena medida sus hibitos de consumoe.

Los aspectos negativos del consumo de productos comerciales -
son aln mé&s serios en los estrotos econdmicos menos favorecidos, -
vyd gue el desperdicio de recursos ocacionados por la publicidad y-

\ N .
las presiones socisles pucden desembocar en perjulcio de la femi--

liz mexicona.

Este trabaojo constituye un intento de oxmuinor algunos aspec—

:



tos de 1z intcrrelacidn entre la extructura social, les formas de-
influenciz y 1l subsisuiente relocidn de la publicidad con la con—

ducte del sujeto consumista, con el prondsito de ontimizar el mene

Jo de la nublicidad en los hogares de nuestra sociedad.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA




El problema cue motiva la realizacién de esta tesina es la ne

cesidad de estudiar las formas

[0}
(49

influencia gue ejerce la publici
dad (como un métodc de los medios mosivos de comuriicacidn) en los—
individuos, [Jrupos y cleses socicles pare inducirlos zal consumo.
Tradicionalmente los estudios rezlizados en torno a la influea
cia en los medios de comunicacidén, han sido dirigidos al mensaje y
al comunicador. Fue a partir de los afios sesenta (teorfa de las di
ferencias individuales) que comenzd z estudiarse el papel del re--
ceptor, partiendo de qué es la audiencia, en base a sus vezlores ne
cesidades, creencias y actitudes, quién selecciona el medio al ——-

cual se exrone y del cual recibe la influencia.

En México, son muy pocas las invesﬁigaciones gue se han reali
zado en esta linea, algunas de ellas corresponden a tesis de la -
primera reaiizada en la U. A. M. Xochimilco y titulada: "la influea
cia y la felevisién? (1985) y la tesis de Baradén-=lMansur titulada:
‘"Uné contribucidn al estudio integral de la audiencia de la televi
sién". La presente tesina intenta avanzar en el desarrollo de esta
temdtica, en ella la publicidad, a partir de variables socio-eS——-
tructurales, psico-sociales y de usos, funciones y gratificaciones
de los medios masivos de la comunicacién.

|

1
1]



IMPORTANCTIA DEL ESTUDTIO
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Los medios de comunicacidn moeiva, tienen la venteja de transg
mitir un mensaje ripido y eficazmente a un sinndmero de gentes., —-
Exicten varios medios de comunicacién masiva, entre estos: la pren
sa, el radio, el cine, la televisidn, revistes y periddico. Que da
das sus caracteristicas, tienen cierto grado de influencia en la -

audiencia, sin dejcr de pensar que estid influye entre si.

La audiencia particina :ctivamente en el proceso de comunica-
c¢ién, afirmacién contraria a los enfoques predominantes que exis—-
tian cuando surge el enfoque de usos de los medios de comunicacidn
masiva, por lo cual, para gue una comunicacidén sea efectiva es fun
damental el conocimiento de las formas de influencia hacia la au--

diencia a la cual serd dirigida.

En el estudio de la psicologfa social se debe elaborar un am-

plio marco tebdrico de referencigé, que permita obtener una primera
/

aproximacidn conceptual sobre los principales postulzdos de la in-

fluencia publicitariz, que puedan sér utilizados para examinar la-

comunicaciédn de masas desde una perspectiva totalizadora de inter—

pretacibén psicosocial.

Se pretende mediznte este estudio, contribuir de alguna mane—
ra al conocimiento de las formes de influencia de los medios de co
municscidn, a través del uso de la publicidad, asi{ como al conoci-

miento de las principales fuentes de influencia en la actuzlidad.
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OBJETIVOS ESPmCIFICOS:

- Confrontar una rcalided, con la polémica tedrica en torno al ané

lisis de influencia social.

~ Presentar un nuevo enfoque en el estudio del consumismo influen-

ciado a través de los medios de corunicaciédn en México.

- Por medio de lo anterior dar una nueva pauta para el estudio de-
1a influencia, generada a través del manejo de los medios masi~--

vos de comunicacién.

OBJETIVOS PARTICULARES:

-~ Determinar los medios de comunicacién de mayor Indice de influen

cia, para que se produzca el consumismo en el Distrito Federal.

- Determinar algunas relaciones existentes entre los factores huma

nos y formas de comunicacién relacionzdas con el consumismo.

~ Analizar la conducta de corsurmo a partir de sus componentes psi-
coldzicos, en sus preferencias, las zctitudes hacia los produc--
‘tos, los servicios y el contenido de los mensajes publicitarios-

de los diferentes medios mesivos de comunicacidn.
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A: La publicidad, con su poder persuasivo, influye en los incivie-

duos, grupos y clases socizles para inducirlos a2l consumo.

a

O: La publicidad, con su poder persuasivo, no influye en los indi

viduos, grupos y clases sociales paras inducirlos 21 consumo.
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La rfpida concentrocidn del copitel monoonolista y la capaci--—

dad del capitalismo del subdesarrollo, nos permite observer el ——-
P4 . - X ~ . .

gran auge de la produccidn, vrovocada por las condicioncs de compe

tencia del sistema que vivimos. Dado este desarrollo se ha roto el

equilibrio de produecidn, originéndose con esto unz sobreproduccidm

que pone en peligro la estabilidad socizl,

En la lucha con este peligro, la sociedzd ha logrado conver—-—
tir esta sobreproduccidn en una serie de sbjetos y servicios de —-
consumo que estén destinados a ser absorbidos por la clase social-
con mayor capacidad de ahorro; por tal razdén a este fendmeno se le

denomina consumismo.

Para poder entender la forma de como se desarrolla el proceso
del consumismo, es necesario plasmar la importancia de lz influen-
cia social en la comunicacién de masas y principalmente en las téc

nicas modernas y formas publicitarias dentro de esté.

A través de la comunicacidn de masas, el individuo desempefia-
el papel de comprador de bienes y servicios; es la persona que —--
reacciona a una serie de estimulos (la publicidad por ejemplo) que
determina de una u otra forma su conducta consumista. E1 consumi-—
dor es finalmente aquel individuo gue manifiesta sus preferencias,
opiniones y actitudes para los diversos contenidos de los medios -
de informccidn, revistaos, periddicos, radio y televisién fundamen-

talmente.
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La mayoric de las Qeces los cuamblos de comportomiento se efec
tlan cccionando otras cs=feras que no son las ce la conducta (publi
cidad subliminal y prestigio de status). De esta forma lcs presio-
nes gue cjorce el sistemaz sobre el individuo a través del proceso-

.

de influencia tiene gran importoncia.
,
El consumo promovido por la industriaz capitalista, no sélo es
un modo de relaciénvcon los objetos, sino con la colectividad y el
mundo. Es un modo de actividad sisfemética y de respuesta globel,-

en la cuzl se funda nuestro sistema socizl.

Justamente es desde esti perspectiva desde la cual enfocare--

mos al individuo.

Ahora bien, la socializacidn es un concepto de importancia --
central en la siguiente discusidén. El término es amplio y se refie
re a todas las exvperiencias socisles que afectan el desdrrollo de-
la personalidad del individuo, sus méviles, valores, actitudes, o-
piniones, normas y creencias., Quedan incluidos todos los aspectos—
de la conducta de los padres, la formacidbén en la escuelz, imita-—-
cidn de los compafieros, educacidn religiosa, comunicacidén de masas
y eventos soccinles importsntes, tzles como la guerra, depresidn y-
malestar social. Los asentes cue socieglizen al individuo, son t0--
dos aguellos individucs e institucidnes, vadres, meestros, vecinos,
sacerdotes, ami~os, personajes en historietas, peliculas y televi-

.

sidn. Debe de auedar clzro cue el proceso no queda restringido a —
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la niflez; es un proceso de toda la vida.

El individuo tiene conflictos menores cuundo ha confrontado -
formas alternativas de conducta cue no son sancionadas por la cul-
tura, 2 través de los procesos de sociclizaciédn terdemos mucha li-
bertad en nuestra conducta, el nlmero de posibles z2lterncztivas de-
accidén es restringido por nuestras experiencius con los valores de
grupo, esta pérdida puede ser compensada por el hecho de cue se —-

gasta mucha energla cuando tomamos decisiones en 4reas no cubier—-—

tas por normas culturales clarss.

Concebimos a la cultura como un proceso psicosocial, de crea-

cidn y accumulzcidn de conocimientos sin el cuwl lz revroduccidn s

o

cial y la vida individuzl serian imposibles. Entendiendo también -
al efecto de socializarse como la serie de elementos culturales de
caracter racional, emocional, simbbdlico o imaginario que permiten-

al individuo intuir, explicar o' menejar dentro de su sociedad.

"T6do con lo gue un individuo tiene contacto (directa o indi-

rectamente) se puede considerar un agente socizlizador". Aroson, -

(2)

Los principales agentes de socizlizacidn son fundementalmente
los padres (que juegan un papel importonte en la transmisidn a sus

hijos, de las normcs y el orden del mundo circundente), los maes—-—

tros, commnaieros y demés personajes significativos para él, as{ co
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mo los medios de comunicocidn mesive, Todos estos se convierten en

T

i

centes que influyen en la concepcidén e internclizacidn de lo cul-
tura por el iundividuo, esto no imnlica necesarianente cue sea un -
proceso conciente y delibercdo, auncue no se oucde negoer su efecti
vidad. |

Cada agente socializa 2l sujeto de zcuerdo a las pautas y ve-
lores vigentes Ge una cultura, la femilia lc hece a través de cier
tos rituales, la escuela con sus regles de orden, el grupo de com-
pafieros con sus cédigos, los medios masivos de comunicacidén en sus
formas y tramaes tradicionales. Asi cadsa agente ayuda a sociszlizar-
a el individuo de acuerdo 2z la sociedad mayor. Padres, meestros, a
migos y medios masivos de comunicacidén dan las normas de conducta-
de ordenes sociales y cultursles mayores, y su impacto se extiende

m&s alléd de sus limites organizativos.

La socializacidn de una pefsona significa que ella modifica -
su conductz y da forma a sus propdsitos a fin de promover une acti
vidad coéperativa m4s eficiente y lograr el més alto gredo de bie-
nestar pers el grupo. La fdea de socializacién es en resumen; "El-
desarrollo de un sentimiento de nosotros en un cierto nimero de --
personas y su aumento de capacidad y su voluntad de actuar juntos".

(3)

Por otra narte, los medios de comunicacién mesive no implican
unz interaccidn interpersonzl directz, sin embargo, Sou importen——

tes seentes de sccislizaeidn, éotos ror su sdlo contenidd enseian-

o
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muches de las normes socicles, los temas y verson: jes surieren ve-
lores e idegales goropilrdos nars posiciones de status determinodos.

A través de lo exnosicidn continuz de lcs ospectos recurrentes de-—

N

los medios mcsivos de comunicacién el indivi

‘.—J
o
<
(o)
o}
)
&4
")

2 un conocimien
to de trumas e historiazs, modos de vida de tipos socizles gue se —
extienden mucho nés 2114 de sus experiencias y relaciones inmedia-
tas, en ocasiones, los medios mesivos de ccruniczcién pueden modi-
ficar eperentemente las zactitudes hecia grupos dasdes, tembién par
ce cierto gue los esfuerzos conjuntos de los medios masivos de co-
municacién puede regir las actitudes y los sentimientos, especial-
mente cuando no se permiten las expresiones_contraries, también —-
funcionen vara dar al sujeto un campo més amplio de modelos de e—-—
leccién de roles gue los que comunmente encuentra en su femilia, -
vecindario y escuela y la perbepcién selectiva y la influenciaz de-

I3

los temas y héroes se relaciona con el medio social.

De tal modo 1la "sociologia’de lz comunicacién" no puede ser —
Unicamente considerada como un capitulo de la socioclogie general -
sus lazos con ésta son indiscutibles, pero su caracter no puede a—
sotarse en ellos ya que la comunicacidn obra en funcidén de los re—

querimientos socizles paras la comprensidn.

As{ en la psicologlsz de la comunicacién, lo gque nos importa,-
lo gue nos preocupa y ocupard, serid la comunicacidn bajo un &ngulo

perticuler, considerado como influencia de una concepcidn.,
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Para ioscoviei y Philiype Recatcau, "La .influencia es el paso
‘de una psicologfa bipolar (ego-objeto) a unz peicologiz tripvolcr -
(ego-alter-objeto) en donde el tercero puede ser un individuo aque-
interviene en la relacién eso-entorno, o un agente inanimsdo, la -

naturaleza en la relacidn ego-ziter". (4)

Este comportamiento nos muestra que los elementos psicosoclo-
1légicos reafirmen cue el individuo es influenciado en la medida en
que quiere aprender correctamente el mundo exterior y cue no puede

hzcerlo sin la ayuda del grupo o de otros.

Esta nocién de influenciz dice bastante sobre lo que atribui-

mos a las interferencizs del juicio individual.

— La influencia socisl tiende a que la consideremos como un pun
to nodal pafa la psicologfz, de tal forma que en la psicolozia so-

cial la influencis ocupa un lugar importente.

En este sentido los procesos con los cuales se influye en la-
persona para que cambie su comportamiento o creencias, son la bage

de la psicologia social.

, Para Secord DBackman, "existen cuatro categorfas principales -
qJe merecen ser consider:dass en cualquieridiscusién del nroceso de

influencia: (5)



1)

2)

3)
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El acto objeto. Estc ‘es ¢l cecto gue deberd ser ojecutsrdo nor le
persona que estd siendo influida (por ejemplo, una confesidn, -

una comnra, un favor, wun combio de opinidn) Ests acto objeto, -

~.

puede no sélo ser un acto observeable sino tambiln un canbio de-
actitudes. Generazlmente se considera que una actitud tiene dos-

componentes.

a) El1 evaluativo, cue se refiere al caracter negztivo o positi-

vo de la orientacidédn de un individuo hacia un aspecto de su mun

do.

b) E1 cognocitivo, que es el contenido dé lz actitud, general--

mamadi o n mrmm -~ P K] -
mente expiresads en contenidos verbalce.

A veces se incluye un componente comportamental, es decir una -
intericién comportamental que dice qué es lo que el individuo se

propone hacer.

Relacién entre la personza objeto y el acto objeto. Lo que el ac
to objeto significa para la persona y cémo se relaciona con su—
personzlidad y su estado psicoldgico en el momento de influen--

cia, tiene mucho que ver con el éxito de la misma.

Relacién entre la personz objeto y otres personas. En una rela—
relacién de dos personzs, una de las mis imrportantes condicio--

para la influencis es la devendencic de la versona objeto en el



4)

e
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comunicodor. Bésicomente este proceso nuede ser presentzdo en -
t&rminos o la centided de yoder socinl gue el comunicador tie-

ne sobre la persoua objet

(o]

Contexto social gue rodea al acto objeto. El hacer plblico, una

decisién de ejecutar el zcto objeto forteslece la decisidn de la

persona objeto. En su forma mis potente el compromiso puede to-
mar la forma de una obligzcidn con otrz vpersona o grupo, asi{ —-

como con uno mismo.
El acto objeto puede tener sanciones morales o sociales,

Es importante entonces saber si el zcto es "legitimo" o no.

ACTO OBJETO

ejecucidn de las acciones

preferidas; cambio de ac~-

l

PERSONA OBJETO

titudes.,

estado psicolébgico; historia
de acto objeto; intensidad -
de laz actitud; =zctos colate-~

rales.,
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RELACICI CO.l OTRAS FPERUONLS

el eﬁperimentador, el comunicador
cooperacidn, competencis, sospecha
aprecio, rechazo, confianza, senti
mientos de culpe, ensiedad, técti-
cac, rutines, 3

J.

CONTEXTO SOCIAL

expectativas, normas de srupo, contrato
social; enticipacién de acciones futu--

ras, contexto institucionzal.

Ahora bien, las actitudes sobre cualquier tema puede tener —-—
una marceada vinculaéién.-En el proceso de influencia la persuasiédn
constituye una parte importsnte de los conocimientbs éue indican -
gue las peréonas son capaces de influir de manera eficdz bajo la —

existencia de una persuabilidad.

En cuanto a las posibles relaciones entre la persuabilidad —-
frente a las comunicaciones, hay que destacar el uso de los medios
para cambiar puntos de vista en el receptor, como también los sen-
‘timientos y disposiciones de esta accidn.

I
En le Comunipacién cctidiana los nombres se valen ampliamente
de la persuasiédn por medio de la demostrecidn indirecta, en la cud
la veracided de un juicio es propuecsto como argumento, es bien fun

damentodo mediante la refutacién del ar~umento contrario, mostran-

B
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do la similitud Ge rascos entre dos o varios objetos, personas, —-—
hechos ideos, etc. Esta demostracidén versunde vorcue brinda el fun

damento para loeg rrmzonamientos por contraste o ror anclogia.

En el curso de la comunicacidn, lo persuasidn resultz efecti-
va sélo’si.se tiene devbidamente enn cuenta las posibilidedes reales
del procedimiento dado en condiciones concrefas. Sin estd la in--—-
fluencia persussiva se trensforma en une moralizecién poco dtil, -
que no da el resultzdo 2l que se aspnirz. Teniendo en cuenta a las-
posibilidades rezles, se puede logrer mediante la persuasidn la —-
restructuracién de la conciencia, de los motivos de la actividad,-

formar el deseo, cambiar el modo de vida etc.

Las condiciones concretas en las cuales tresnscurre la persua-
sién de las comunicaciones, ejercen trascendental influencia sobre

la disposicidn subjetiva.

La influencia sugestiva, es un medio de influencia comunicati
va concebida para gue se perciban en forma no critice lzs respues-

tas en las cusles se afirma o se niega algo sin probarlo.

Durante la sugestidn tiene especizl importencia un grupo de -

factores vinculados a la orientzcidn de los interlocutores, respec

i =
t% de la personalidad de guien sugestiona.

El result=zdo de los procesos de persuasidn y sugsstidn es que



26

en lo concienci:~ del auditorio, se formon cetitudes respecto de ob
jetos gue son ufectados por los temos de comunicacidn o eston rela
cicn=dos con ellos, o bien sz ~firmen actitudes preexiétentes, o -
se:modifican o reprime la accién de las actitudes contrarias a los

fines de laz influencia anue sz este ejerciendo.

Se puede representar lc znterior de la siguiente forma:

MENSAJZ —>» DEFITE ——3; FORIANDO A ——» LOGRAR CANBIAR

PERSUASIVO (O REDEFINE HIODIFICANDO LA DIRECCION
PROCESOS 50 DEFINICIONZES DE LA CONDUCTA
CIO-CULTURAL DE CONDUCTA MANIFIESTA

DEL GRUPO O SOCIALVENTE
- DE LOS GRUPOS) APROBADA DE
| LOS MIENBROS

- DEL GRUPO.

Las comunicaciones masivzs de persuasibn, cambian o refuerzan
las actitudes existentes. Porsue las actitudes son fundamentzles —
para la imagen que tiene el individuo de s{ mismo y del nilcleo de—

un conjunto de actitudes relacionadas.
En términos de nuestro trabzjo, esto quiere decir que bajo ta
( . . . .
lTscon&1c1ones, las actitudes suelen derivar de la pertenencia a-
] .

Srupos.

No podewos negar la insenar2dilidad grupo-individuo, asi como
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la comprensidn temblén de céno las condicioncs de srupo peneiran -

hasta el propio centro de los individuos y tronsformsn su caracter.

Katz y Lazarsfel afirmen cue: "“amucheas cviniones y actitudes —
ostensihlemente individuales... son de caracter primariamente so~--
cial es decir, corresponden a las normes de los zZrupos a que 1los -

individuos pertenecen o desean pertenecer®. (5)

Estos autores detallan las condiciones bzjo las cuzles los ——
grupos vueden servir como agentes reforzadores, e influir en que -
las comunicaciones masivas =actien en este sentido, y las condicio-
nes bajo las cuales el grupo puede no ejercer ninguna influencia o,
incluso, favorecer el cambio de opinidn.

) Existen gran variedad de grupos de lps cuales indudablemente-
hemos sido miembros durante nuestra vida y donde encontramos las'--
relaciones fundamentales diferentes entre las cosas y los aconteci

mientos.

Estd constituye sin duda, gque los grupos no solamente fijen —
las normas apropicdas del comportemiento, sino que treten de con--

trolar lzs palabras, sentimientos y pensamientos de los mismos.

]
\ De esta forma debe sefizlarse asi mismo, cus tales grupos po--
seen una funcidén modeladora de actitudes, y cue la implicacidn del

tndividpo con un grupo es importante en el cambio de las mismas, -
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debido a la interaccion con los micmbros del gruvo, los cuales ocu

pan roles comvwatibles con su status.

En este sentido, el cambio de zctitudes no puede ser ignorado
ya que 2s una parte de la vida nuvmena, Cada dia, uno de nosotros -
trata de influir en las actitudes de alguien, © es influido por -

los intentos de otro, para cambiar nuestras actitudes.

En otras palabras, se puede definir a una actitud como la ten
dencia o predisposicidn aprendida, més o menos generzlizada y de -
tono afectivo a responder de un modo bastante persistente y caracs
ter{stico a favor o en contra de una situacidn, idea, valor, obje-
to 0 clase de obJetos materiales o a una persona o gfupo de perso-
nas, dando base a una de las nociones més caracteristicas y més im
portantes de la psicologia social;_ya gue les actitudes se definen
én funcidn de los valores sociales. De este modo la actitud repre-
senta, el mecanismo individuszl, a través del cual las influencias-
psicosociales y socioculturales se traducen en la conducta mani———

-

fiesta de un individuo. o
Leo Kanner, expresa} "Las zciitudes ce la conducta tienen va-

rios aspectos bisicamente comunes":

1 Todas las actitudez se expresan como reacciones afectives provo
cades por les persones y las situaclonce, ¥ asi es como los ve-~

el observador.
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2 El significado que tiene una situccidn pora el irndividuo denen-—

de nmenos de sus factores reales, "objetivos", cue de la forma -

-

e

[oh

en cue aparecenr ante &1, y o impresién de lo que la produce,

0 sea de l2 actitud gue ¢l individuc zswue ante la situccidn.

3 Las actitudes se desarrollon; unas veces al origen se ve clara-
mente, pero otras se encuentra incrustado tan profundesmente en-
relaciones anteriores que se reguiere un gran esfuerzo y muche-

habilidad para comprender el "tema" total.

4 Las actitudes son creadas por las actitudes de los demds, que -
influyen en ellas y pueden modificar favorable o desfavorable--
mente estocs, per consigulente, son leos determinantes esenciales

del desarrollo de la personzlidad y de lz conducta. (7)

Tenemos entonces gue las modificaciones en las actitudes so--—
ciales al igual que los cambios en la conducta, aparecen durante -
la vida del individuo. Estas se deben primordialmente a las influa
cias del medio, en especial al ambiente de su entorno y al efecto-

de las comunicaciones gue en él producen.

Por lo tanto nuestro interés vor la influenciz de las conmuni-
cgciones de masas, sobre lcs actitudes humanas, nos lleven a los -
aJpectos sociules y econdmicos de la publicidad, los cu=zles se en-
tremezclan intimmﬁente con todos los procesos publicitarios. En eg

ta drea lz publicidad influye en muchgs decisiones comerciales, cQ



mo lms refercntes a le uvroduccidn, distribucidn y asignacidn de re

CUrsosS.

En su funcidén como red cormunicetiva la publicidad czroporciona
informacid, forje la opinidn publica, crea valores, establece nor
mas y cumple otros muchos objetivos, como proceso creativo desarro

1la el estilo, sefizla las modas y estimula lz inovacidn.

Para Cohen Dorothy; "La publicidad 3:s una actividad comercial
controlada, que utiliza técnicas creatives para diseflar comunicg--—
ciones identificables y persuasivas. En los medios de comunicacién
masiva, a fin de desarrollar la demenda de un producto y crear una
imagen de la empresa en armonia con la reelizacidn de sus objeti--
vos, la satisfzccidr de los gustos del cornsumidor y el desarrollo-

del bienestar social y econémico”. (8)

Luego entonces se hace necesaria una breve revisidén sobre el-

1L.0LTEkO0S bf‘—

2

emisor del menszaje persuasivo, para obtener zlguncs:

sicos a la luz de la préctica publicitaria. ¥ de los zi...st0S ded

emisor gue pueda: provocar un cambio de opinidén en la audiencia, -
como la credibilidad de la gente o emisor y de la atraccidén de la-
fuente y otrce aspectos similzres.

]
: La crecdibilidad del emisor y la experienciz son los dos prin-
cincles frctores gue vtrovocsn el cambio de actitud y opinidn, es -

’
R

{ como los piblicos buscardn fuentes con caracteristices que —--

[
w

los ncceoiten, emisorss, conocedores; eml

¢
]
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o
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, emiso-

go
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De cste forma un emisor atrazctivo tendrid une buens nroovadili-
dad de éxito en unz lcbor de convencimiento sin necesidsd de MUm—e
cinos razonamientos, este etributc tiene muche importoncia en la mo
dificacidn de actitudes, el emisor pucs, tiende a imponerle 21 in-
dividuc uvn modo de informar la realidad segﬁn'sus fines, o segin -
los fines de les instituciones que 1lo contrztan vera emitir. La e-

misidn siempre se reconstruye segin una 1lézica informacionzl y su-

pone ung tradicidn histdérica cue circunscribe campos semdnticos.

"Una vez que hemos hablado del emisor no lo vnodemos considerar
separads del receptor, ya que el receptor tiende a2 captar la reall
dad que se le presenta, de la forma en que se le presenta, 21 me--
nos que pueda anteponerle otras formzs. Entonces reinterpretaré, -
reinformard los hechos de otra manera. Retomarid esos hechos y los-
aplicard =z su vida en funcidn a.sus experiencias anteriores, a sus

expectativas, a sus ordenamientos conceptuales.

El receptor no es un mero recipiente. Al evocar un significa-
do que otro u otros le envizn, lo transforma, lc reinforma, lo PO~
ne a su servicio segin les 1légices informacionales gue posea y en-
funcidén a las cuales interpreta, decodifica. Pero decodifica segin
los cbdigos que zosez. Y los cédigos siesore remiten a determina-—-—

dos camnpos semfnticos,
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-

Para enteander c¢bmo decedifica un reccptor, haobr! que conocer—

o
1

la estructura de los caupos seménticos a que se refiere a partir -

»

de los cbddigos cue se le presenten. En nuestra sociedsd urbanc y -

£

plural, los campos senfnticos pueden varizr mucho de uno 2 otro re
ceptor. Sin embargzo, la publicidad he logrado unificsr diversos —-

4

campos semiéinticos en funcidn de sus finazlidades.

En esta formz, la cantided de aspectos que adopta lz relaciédn
emisor-receptor, ros ubica ante una gren pluralidad de posibles es
quemas de comunicacidén., Elaborar una tipologfa de emisores y una -
de receptores, haria més fécil la comprensidn de los veriad{simos-
procesos de comunicacién; que se ubican necesariamente en contex—-—

- 2 me e e - O] [P PR, PRy DR 3 ; 4
tos diversos y que por lo mismo supone condiciones de emisidn y r

]

cepcidén nuy variadas y muy trznsformables. Désde luego que esta ti
pologfa posicionzl, tendria que estudiarse en cada caso, a la luz-
de las historiss institucionszsles desde las que se ubican tanto los
emisores como los receptores. Historias desde las cuezles se han es
tructurado los campos seménticos desde los cuzles se decodifica el

mensajes

Bésicamente tendr{amos cuatro relaciones, en orden a la canti

dad de emisores y receptores:

EMNISOR RECEFTCR

Unipersonal _Fb‘Unipersonal

\\‘ /

gl Sl

Multiversonsl — 7 _.pp ultipersonal
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Habrfa que considercr cue el receutor, se convierte siempre--
¢ emisor, nero cue su enisidn vuede no ser una respucsta directa,
Puede incluszc ser wnz reccceidbdn de lo gue nunca sca conciente el e-

misor vero gue infiuird de una u otra manera en le conducte del --

ruevo reccytor,

.

Estes relaciones suponen une

Cq

ren ccntivad de variontes, se—--
gin el medio quz se elija: carte, telegramsz, teléforo, radio, en--
cuentro, cara a cara, cine, cassetera, video cassette, discurso --

desde una tribuna, aclamacidén de las mases desde una plazea piblica

Bn todas ellas el emisor o emisores sgben, Se imaginen o pre-
sienten c¢dmo interpretardn los receptores su mensaje. EL medio des

de luego puede influir. :

Alguien dira, este asunto ho puedo tratarlo por teléfono, por

que no te veo la cara. Esto supone gue se busca de alguna manera -

que el recevtor se convierta en emisor, zunque no hable.

Cada medio tendri sus peculiaridsdes y las razones para ele--—
gir pueden ser muy variadas. La cuestidn es cue uno elige por de-—-
terminsdcs razones gue Se sunman a un contexto. La eleccidn del me-
dio de comunicacién es un elemento mé&s en el contexto.

La opublicidcd emite mensejes & trevés de gran contidad de me-

’
=]

dios y sus mensajes se multiplicen nfs 2114 de esos medios.
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En este scatido, el mencaje puslicitario se cmite unincrsonal
y nmultipersonalmente, se recibe tembién de los Gos meneres. Habite
lot empecios del hogor a trovis de etiquet:s y enveses, llegz vor-
la pantalla de la televisién, por la prenza, por el radio, tcomabién
por laz boca de los nifos y los adulitos cue repitsn lzs cancionci-—-

tas pegojosas y las frases de algln comercial. Con e

v

28 freses se~

P

n

hacen chistes, zlbures y bromzs.

Cada sujetc que adopta una mode, 3e hace emisor de mansajes —
coherentes con le publicidad. La meyoria de las calles de cusl-———
quier ciudad capitalista contempordnea, no sélo se hace sustento -
de 1la emisidén publicitaria, sino qﬁe en parte se construye como un
texto publicitario, donde muchos edificios se disefan como portade
res de un concento de marca, como entidsdes heches vparzs ser simbo-
los de una empresa: restaurantes, bancos, cadenas de tiendas, ci--
nes hoteles y hesta edificios fabriles, se construyen con criterio
publicitario. Ademis de los inmensos carteles gue pueblan las fa—-
chades de las czlles, letreros, mantas, grafismos, marquesinas lu-
minosas que nos hablan de las maravillas de tal o cuzl mercancia.-

Se trata de todo un entorno sociocultural.

En este aspecto, los esqguemes se desbordan. Pero ademds finge
construirse lo emisidn publiciteria desde todas las tradiciones —-
institucionales. Quien actla parz la emisidn publicitaria puede a-

parecer de cura, de marqués, de maestro, de gobernznte o de lo que

~

sea., Desde cuzlauier tiempo, pafs o circunsteneia. Se vresenta al-
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entorno socinl como la sintesis univerc.l de las culturns y anare-

ce on c=cl .tocas nartes.

Es asf, como el tronselnte urbzno, en el interior de su hogar
o de su sociedad, vuclve 2 ercontrar eze nundo omnipresente de la-
publicidad: revistas, televisién, radio, etigquetas, enveses. Al —-—
volver a la calle, vuelve z encontrer ese 1enguﬁje, gue es ya una-
ecologiz citadina. En donde la publicidad es un reducto de pleocer,

pero parzddjicamente, no elogia =zl placer en si mismo.

La publicidad es una forme de cormurniceciédn dirigida a las ma-—
sas, pero, oh contradiccidn, habla en segunda perscna de singular:
el t4 y el usted, son sus pronombres preferidos. Habla de los obje

tos, pero construye relzciones socisles.

Para Berger, "La publicided se centra siempre en el futuro --
comprador. Le ofrece una imagen de s{ mismo, que resulta fascinan-
te gracias al producto o a la oportunidad que esti intentando ven-
der. Y entonces, esta imagen hace que é1 envidie lo gue podria 1lle
gar a ser. Sin embargo, squé hace envidiable este lo-gque-yo-podria
-ser?. La envidia de los demés. La publicidad se centra en les re-
laciones socizles, no en los objetoé. No promete el placer, sino -

la felicidad: la felicidad de aue le envidien = uno es fascinante".

(9)

La rnostzl;ia es su supuesto. Lo importinte es lo aue se es, -

£ ~r

pero se podris ser. La condicidn es cue compre agquéllo. Y aquéllo-
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se ve de cerca grocins a la fotorrafi{s, gue es ur avoye importunte
del publicista, y cobre todo del publiciste de la calle. Uno puede
osi, casi tocar lo oue no tiene, vero vodrice tener. Particira de -
la cara prdxima de la mujer hermosa. Puede}uno comnpartir o presen=-
cinr muy de cerca escenas I{ntimzes y que estén 2111, detenidas para

que nosotros les vezmos y las saboreemos.

La publicided »ropicis cue uno se sient:

mismo, o mejor dicho, de lo que tiene, cue =0
ferenciss eguivale z lo que uno es. Subfé&emos: navﬁece gue uno se
sienta mal del modo de vida de la sociedad, sino de uno mismo; pe-
ro comprando las cosas cambiard, (influenci=a al consumo). Provocan

dc que sea ansiedsd, la verdzdera sctitud que la publicidad generé.

Lz publicidad usa las tradiciones institucionales como la cé-
mara escondida usa a la pareja de enamorados. Elimina el sentido —
gque la relacidén tenfa y le da otro &l cambiar las condiciones de -

la emisidén-recepcidn.

La publicidad cuando presenta a dos actores cue fingen ser e-
nzmorzdos, la emisién del discurso emoroso s6lo tiene sentido en -
tanto se integra con algin objeto dé consumo, con une mercancia --
que pretende vender. Lo importente no es el romznce sino la mercan
cf{a. Tiene sentido por ella, a fin de inciter a comprarla.

e La emisién publicitarie, sélo puede ser comprendida en la di-

. . - . E = “a ¢
nfmics de mdltiples sistemns referencinles, dentro de una sola 10—
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gica morcontil que ce imvone como unz ecologic y tiende a penetrar
todos los wrbientes, para derle 2 las relaciones socicles la légi-
ce de la mercancia. Y sbélo scri sisteméticamerte eficiente en la =
medida que les condicionss socizles le sean progicics; es decir, -
en la medida que sea recibida en una sociedad de mercado, con una-

fuerte aivisidn socizl del trabajo.

Cuando la 1légice de la mercancia impera, cuende los ciudadg~-
nos han informado al mundo con la 1égica de la mercancia gue hemos
descrito, ya no son sélo los medios masivos los vortzdores de la -
emisién publicitaria, sino todos esos ciudadenos. Los medios sdlo-
son veneros de novedades temdticas con profesionales de la emisidn

- .4_ . - - “_sl 32 . -
ublicitaria. Sus mensajes caen en un campe fértil gue leos zsimila

o]

¥y los multiplica.

Sin embargo la publicided apela, tiene que apelar, a la dimen
sidén verdad- error y poner al receptor como el juez que tendri que
verificar y simplemente 1o orienta. Pero sabemos de entrada que --
esa es una posicidn falsa, que sdlo es un mecariismo mAs para crear

elementos de verosimilitud y para seducir al individuo a consumire.

Desde este punto de vista, un "consumidor"™ es el individuo —-
que desemperiz el papel de comprador de bienes y servicios; es la -
persona gue reacciona a una serie de estimulos (lz publicidad en -

este caso), que deitecrminan de una u otra formz su conducta.
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E1l consumidor es, finwlmente, 2quel individuce que monifiesta-
sus vreferencias, opiniones y uctitudes para los diversos conteni-

dos ¢e los modiosz de isaformucidn -revistes, periddicos, radio y te

levisidn fundamentalmente.

En resumen, la meta de la publicidad, es que a través de la =
influencia, la concencién de las necesidades humanas y sus satis—-—
facciones estén en la mercazncfa que éstz ofrece. Haciéndola vivida,
llenéndola de colores y poniéndola ¢n todas paries vara hacerla m%E

veros{mil de lo cuazl depende su desarrollo e incremento.

.Es obvio, pues, gque entre la demgnda y el gusto de los consu-
midores existen vinculos muy semejantes y la conducta del consumi-

dor es, en rigor, un estudio de la demanda misna.

En la Psicologfa Social el tema de principal interés es el --
consunidor mismo, esto es su comportamiento efectivo y el grado de

regularidad que lo caracteriza,. ’
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Festinger ros seiala que hay dos tivos wrincinales de estudio

de campo: exnloratorio y de veriricacidn de hipdtesic.

Este Gltimo se adapta mfs a la investizgacidn de leboratorio y

el primero a los estudios de descubrimientos de variables.

De zcuerdo a la investigacidén nos hemos épegado al estudio --
de campo explorestorio, ya gue se trata de ver gue hay en la situa-
cidén sin intentar predecir los relac .ones gue se encuentran en ——-
ella, como el ambiente, estado de énimo de los sujetos o cualquier
otra varizsble cue no pueda ser manipulada por el experimentador, y

asi obtener datos més reales. .

En este tipo de estudio no se efectlan predicciones especifi-
cas dz relaciones sobre las bases de deducciones tedricas, por lo—
tanto, se tienen hipétesis en mente en forma de gufa, pero no se -

formulan con precisién.

Sobre este aspecto, este estudio estd enfocado hacia la jerar
quizacidn de variables que estén relacionadas con el problemz de -
influencia social y la motivacién que tengen los individuos en sus

diversos comportemizntos.

Para efectuar el presente anilisic sc escogid una zone del --

D. F; de la ciudad de México: la delegacidn Iztapelapa.
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En dicnn zonn, se desigcno unc muestra de 300 sujetos (se eli-
£1i8 este tanwio muestiral para terner uno muyor coniicbilided en los
datos) de clase media en forma aleatoris, a los cu-les se les apli
cé un cuestionario.

Dicho cuesticnario fué el instrunento de la investigacidn pa-
ra la recopilacibdn de los cdatos en la realizécién de la préctica -
de canpo, en el cucl se utilizaron pregﬁntas cerradas en las gue -

el informante o entrevistado eligid su respuesta.
El cuestionario consté de:

22 preguntes cerradas ¥y 11 cue jdentificardén a las diferentes

i

formas de influencia como: la familia, compaieros, amigos, colonia
? ? © ’ 4

(&)
v

grupos sociales, televisién, radio, peribdico, cine, revista. Esto
fué con el fin de observar de qué manera influyen estos elementos—

para que el individuo consuma.

Ademés de la explicacidn que llevaba el cuestionario en la --
parte superior, =2l ser aplicado el instrumento, se le explicé 2l -
entrevistado que las preguntcs contenidas en esté, tenfan que ser-

contestadas tomando en cuenta el nivel de jerarquizacién.

El ndmero 1, corresvonderias z la respuesta que el individuo -
considercra aue influfe 1mds en su vida cotidienz, el 2, a la Siguilcn

te y asf, resténdole importancia segin fuera el caso.
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~

La zolicoceidn del cucationario e reelizd on:

-,
I~
e

2 fabricac:

Detroitv, Inductriss Péraicos y Scuere de .fuico, 3. A.

Fn las dos fabricse se =i

~

uid el misno procedimiento de entre

C

vista: en un princivrio se v»idid mermiso 2l jefe irxedisito cuperior

s

para podcr aplicer los cuestionsrio

142}
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a los empleados, el cuzl fué-
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negsdo, asi

|
o
w
o
!._!
8y

™Mos por ent Terl

e}
o
e}

e ox

iy’

[SAVAN

v
w

hora de le comida,

s

P
|

auncue fué més fécil cuando

0]

alian de su trabajo.

Abordemos e las persones rogendoles gue tuvieren la emabili--
dad de llenar el cuestionario, cuyo objeto de estudio era lograr —

establecer zlgunes actitudes de influencis haciz el consumo.

En muchos de los casos, las instrucciones no ersn claras para
el entrevistzdo, sobre todo pard les personss de un nivel de esco-

laridad bajo.

Observamos que las perscnes mayores, ercn més renuentes a con

;e <«
testor o definitivauente se negopen,

2 segundarias:

Secundaris técnica No. 53 y Secundsria federal lo. 98.
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chos directores nos oricniaron en La avlicocidn del misio indicen-
. = . )
donos gue los alumnos de 3=~ grado eran los més aptos rore contec—-

tar el instrumento.

Se paso a aplicar el instrumento a 2 grupo

[6)]

de cada escueln -
vy de los grados indicados, dédndoles las mismas insirucciones que 2

los empleados de las fabricas. -

Como el cuestionario era personzl les suplicamos no comunicar

se con sus compafieros durante la resolucidn del mismo y contester

lo verazmente.

Wuchas veces; la informzeidn anotada en el cuestionario, eran
bromas o chistes, lo gue nos llevé a deshecher esos cuestionarios-

y volverlos a aplicar.

1l Universidad:

U. A. M. Iztapalapa.

0
10}

Aquf, el instrumento se aplicd en forma directa, déndeles 1
mismas instrucclones guve &'los anteriores.
[ Encontramos menos renuencia 2 coniestar el cuesticnario en es

tal poblacidn y meyor gradc de entendimiento =zl mismo.

——

(o2
=

Simulténeamente seo disedd un cbddigo y un formato coroe 1l ccd



Pore la cloboracidn cci cldico so antorviocld en nriser 10 o=

un precddiro el cunl se orotd er ¢l cucstionsrio coao Ly 2, 3, 4,-
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fundado e un audlisis nipoidiico ¢e los itipos de resmucston nllile

bles.
Ya zplicados los cuestionsrios, para la codificgcidn definiti

va se asignd un velor erbitrszrio a cazda uno de los ndner

o

estebl

)

cidos, considerando &g
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Teniendo presente estd, ze recurrid = les siguientes medides

estad{sticas: frecuencia, correlacidn de dotos y media ari
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La f*ecmv”018 es el nYmero de¢ ¢casos que peseen unz2 caracte ig

tica deternincda. Tas caracteristicas cusndo son cusntificables se
suelen dividir en intervalos cuyo cdlculo esté determinzdo por el-

tipo de investigacidn.

Lz correlzcidn de detos, es el grado de relacidn o asociacidn
exprescdo némericamnente o en provorcidn entre dos Srzsnos o dos e3
tructuras.

Ia media aritmética vier.e 2 eguivaler 2l nromedic; ¢l modo ©

cea la medida en gue coiciden el mayor nlmero de frecuencizs de la

tabla.

cuientes dotos:
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1ol cuictos mrsculinos v 159 cujcton

Sereninos

entre cdéncor de 195 ¢ 46 afios
Mo se contrelo el ecot=do civil,

Nivel primsria, 49 sujetcs: ouvreros, ennlecdos.
Nivel secundaria, GG sujetos: estudientes de las escuelas antes --

mencionaisS.

Nivel prenzrstoria, 87 sujetos: obreros, empleados, estudiantes.
de las fzbrices y escuelas antes -

mencicnadasSe.

Nivel profesional, 65 sujetos: nrofescres de las escuelzs antes ——
rmencionadzs, ejecutivos de les fe--
bricas entes mencionades, emvleados,

estudicntes universitarios.



CARACTERISTICAS DE LA POBLACIOH
Tamedo de la weobl:cidn 300
SEXO
Masculino 161 Femenino 139
ESCOLARIDAD
Grado | Primaria Sec@daria Preparatoria ! Profesional |
Frecuencia A9 99 87 65
Afios ‘15-2o$ 21-25 ‘ 26-30 | 31-35| 36-40| 41-45| 46 en add
. : . lante !

Frecuenciaé 110 | 92 I 52 5 29 3 9
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os estudlianics de 1z ! S dbeto A '
orinmoe realirzando tna 1f ceimco e, Teghn oraltoienrd 007 rL--
ci6bn a la elaboracibn do “oie o icrarin. Como r& dzycoo cuonta-
cu nombre wermaiecera en o4 anOnLLnLLo

Ueted contestarg solamentc & C2 lag rozruvcrtas, Ielacicnancs lag €O~
lv-~rsg. Bl nGmero 1 corrcenandor 2z 1o roesiosila cus ugheld congiacre
infics. més en su vida cotidiarnz, ¢l 2z a la =ivuliente, 3 v 4 szceln -

sea el Ceosorr

Ljemplo:
ILn sus aficiones intluve. &

=PICIONE

mn

EDAD:
SEXO:
OCUPACION:
ESCOLARIDAL ». .,

IDEQLCGIA
LECTURAS |
MUSICA

ROPA

CORTES DE PELO
DEPORTES
COMIDA )
CARRERA O TRAB
MARCAH DE EZBID

MARCA DE CICGRRROS

PLANIFICACION FaMILIAR
ZLPATOS '
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Las tablas a continuncidn, mueziron los resultados ob

D
(+

enidos -

[e4]
<
~

en porccnusizs en una forma jerdrquice, coasiderando cuxl de los es

pectos a elegir 1ué el que influyd n’s en coua una de las variables:

1) IDEOLOGIA

CATEGORIAS PORCZLTAJES
Familia 27.13 %
Escuela 16,20 %
Compafieros 12,66 %
Amigos 11.95 %
Televisién 6e75 %
Periddico 6.37 %
Grupos Sociales 6.12 %
) Radio 5.04 %
Revistas : 4.90 %
Colonia : 1.47 %
Cine 1.41 %

En la presente tabla, se observa que el individuo, atribuye el ori-
gen de sus idezs o formes de pensar a la familia, pues estd, se en-
cuentra sujeta a una publicidad muy definida con tendenciz a unifi-
car al sujeto 2 un =8lo criterio,

La familia sélo se %orna entonces en un transmisor de lao nublicidad

gque recibe y 1z cuzl Transmite a sus miembros.
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CATTICRLAS PORCENT AT IS
Escuelsz 22,48 %
Femilia 19.40 %
Compaieros 11.10 %
Periddico 10.44 %
Revistzas 10.33 %
Amigos 8,40 %
Televisidn 6.15 %
Grupcs Sccigles 4.63 %
Radio , 4.06 %
Cine 1.94 %
Colonia : 1.07 %

Los resultados nos muestran que la importancia de la escuela en las
lecturas es evidente, en consecuencia, el principal factor de in---
fluencia para que se produsca un consumo de libros, revistas, etc.-
deriva principalmente de la escuels, es decir la principal fuente -
de la publicidad que tiene el sujeto, provizne de los profesores, -
que de alguna forma forzan al individuo a tener cierts tipo de lec-

tura,
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3) LUSICA

CATHGORT S PORCENTAJES
Radio 25.76 %
Femilia 12.89 %
Televisidn 12.58 %
Amigos 12,55 %
Compatieros 11.65 %
Escuels Tel6 %
Grupos Sociales 4.27 %
Revistaos 2.93 %
Periddico _ 2.59 %
Colonia ' 2.19 %

Los datos anteriores nmuestran gue la radio, es la priacipal fuente-
publicitaria para que se produsca un consumo de: discos, cassettes-
(musica) pues estd es una de las actividades de la comunicacién ma-
siva, ya que sirve como forma de entretenimiento para los indivi-—-—
duos, de ahi que se le infiera poca influencia a las demés catego--

riasS.



A) ROPA

CATEGORIAS

Fanilia

Amigos

Comparierocs
Televisidn
Revistas

Grupos Sociales

Escuela

Radio
Periddico

Cine

51

La publicidad comercial siempre exalta las formas y figuras de sus-

modelos, de esta forma el individuo al comprar alguna prenda de ves

tir piensa o cree que le quedari como a la modelo del anuncio comer

cial,., Guizdo muchsas

compra,

prestigio que tiene

dependiendo

(amnigos, coapaderos).

veces vor estd, la familia nos orienta en su --
del tivo de publicidad que tenga la prenda o el

la persona a guien se le ve o a quien la use --
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CATEGORIAS PORCZEZNTAJES
Femilia 22422 %
Amigos 16.76 %
Compeaiieros 13.61 %
Escuela 12.18 %
Revistas 9.68 %
Televisidn , 9.65 %
Grupos Sociales 5.15 %
Periddico 3.8 4
Cine . 3.25 %
Colonia 2.19 %
Radio : 1.86 %

Los resultados anteriores, muestran como la familia tiene mayor in_
fluencia para que se produsca este tipo de consumo, pues la publi--
cidad que se recibe z través de otros medios, orienta al individuo-
a elegir o definir algln corte de pelo. Otro factor gue influye en-
esta cctitud, son los amigos o0 compederos, ya que ellos transmiten-—

en forma directz los pro y contrs del corte.
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©) DIFPORTIS

CATEGQO2T LS PORCEHTATES
Compsaiieros 16.88 %
Escuela 16.69 %
Amigos 16.29 %
Familia 16.25 %
Televisién 10.66 %
Radio 4.87 %
Revistas 4.72 %
Periédico 4.44 %
Grupos Sociales 4.3 %
Colonia 3.55 %
Cine | 4 1.34 %

En el caso de los deportes, los compsofieros en primer término actuan
como la mejor fuente publicitaria para estds, pues el deporte suele
caracterizarse por la edad, sexo ¥y posicidn social. De shi que la -
escuela y amigos queden en segundo y tercer lugar de influencia. En
la tabla se observa que los individuos, le atribuyen poca influen--
cia publicitaria psra que se de una actitud consumista a la colonia

y al cine en este aspecto.
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7} COLIDA

CATHRGORI LS PORCHATLT XS
Familig 33,08 %
Anigos 12.79 %
Televisidn 11.14 %
Compafieros 11.06 %
_ Escuela 6.87 %
Radio ' 6.26 %
Grupos Sociales 6.06 %
Revistas 5.04 %
Peribdico ' 3.51 %
Colonisg 2.76 %
Cine | _ 1.43 %

La familia goza de un porcentaje muy alto referente a esta actitud-
pues lo que comemos, dénde comemos y cdémo comemos, esta determinado
por una influencia familiar, ya que de ella recibimos los mejores -

elogios (publicidsd) de tal ¢ cual tipo de comida.



CATZGORL 23

Familia

Escuela

Compaiieros
Grupos Sociales
Televisidn

Periddico

" Radio

Colonia
Revistas

Cine

FO
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Ty ITINT TR e
ACERTAI TS

Las relaciones sociales existentes dentro

jor campafia publicitariz para la eleccidn

pues en gran parte la decisidn depende de

ral. Lo que denota gue la informacidn gue

otro medio cueda supeditado =&

femilia.

33.83 %
15.98 %
14.58 %
9.72 %
6.63 %
4.94 %
4475 %
4.19 %
2,16 %
1.93 %
1.29 %

de una familia, son la me
de una carrera o0 trabajo-—
un lazo sentimental o mo-

se pudiera tener por algh
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9) LA DE UEDIDA
CATRGOLT 43 PORCENTATES
Familia 19.26 %
Televisién 17.31 %
Amigos 14.72 %
Compeaiieros 12,57 b
Egcuela 8.81 %
Radio o 8.63 %
Grupos Sociales 5.16 %
Beriddico 5¢13 %
Revistes 4,09 %
Cine 2.23 %
Colonia | 2.09 %

El cuadro nos muestra que el vroceso de decisién a consumir algin -
tipo de bebida, se inicia dentro de la familia, ya que en ella sus-
miembros reaccionan ante los diferentes anuncios publicitarios. De-
tal forma que la televisidén les proporciona una publicidad pasiva ¥y
la fomilia une forma més activa, 21 consumir siempre una sola marca

de bebida.

T TR

AT Sadrmin e &y

PR SRR - Sn Y

vy ot o i Sep=e prP iy
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10) L.arCA DE QT

¢
[ o9

CATLGORL LS PORCENT LI 5
Familia 18.58 % ’
Televisidn 17.56 %
Amigos 15.02 %
Comparieros 13.25 %
Radio ' 9.69 %
Escuels T.79 %
Grupos Socizles .11 %
Periddico 5.01 %
.Revistas 3.40 %
Cine ‘ 2.11 %
Colonia | 1.48 %

El cuadrc anterior nos muesira que en el nroceso de influencia pu--
blicitaria, se operan modificaciones en lz mente del individuo, ori
ginando mayor aceptacidn a la tradicidn o sugerencia familiar en el
consurio de determinada marca de cigarros, compitiendo muy de cerca-
los originales comercizales aque presentan los medios de comunicacién,

los cuzles presentan uns diferencia minima de influencia consumista.
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11) PLAIIFICAGICH FPATILIAR

CALEGORT AS PORCENTAT =D
Familiz 25,61 %
Televisidn 17.20 %
Amigos 15.00 %
Rgdio 10.09 %
Compaiieros 8.26 &
Escuela 6.62 %
Grupos Sociales 5.31 %
Revistas 4,36 %
Periddico 3.48 %
. Cine 2.13 %
Colonia 1.94 %

En la tabla se observa que en el control de la natelidad, el indivi
duo recibe mayor influencia por parte de la femilia para consumir -
cualquier tipo de contrl natal, debido a la tradicidén y confianza -
gque existe dentro de esti. Los diferentes medioz de comunicacidn o-
frecen muy poca publicidad ante esta =zctitud y 1la cue hay es imper-

sonal y fria.
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12) GAPATCO

CADPEGCHTIAS PORCZIT./ 053
Fanmilia 244,34 %
Amigos 15.81 ¢
Televisidn 12.44 %
Compaiieros 11.74 %
Escuela 11.12 %
Revistas . 597 %
Radio 4.68 %
Grupcc Scciales 4.63 %
Peribddicos ' 4,51 %
Colonig 2.88 %
Cine 1.86 %

La funcién de decidir a comprar cierto modelo de zapatos, suele ma-
nifestarse mejor dentro de la femilia que por cualguier otra campa-
fia publicitaria de determinada marca. El cuadro nos expresa lo ante
rior mostrando gue la publicidad en la televisidn o revistas se =n-
cuentran a la mited de la infliuencia, que se le atribuye a la femi-

lia.

L
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CALEGORT LD POaCELT..T NS
Femilia 17.25
Televisidn 15.91 b
Amigos 13,62 %
Compafieros 12.62 %
Radio 9.19 %
Escuela 7.59 %
Revistas Ted0 %
Periddico 6.38 %
Grupos Sociales 4,58 %
B Colonizg , 3.48 %
Cine - 1.93 %

La familia es el factor més persistente en la vida del individuo y-
por estd, se recibe una mayor influencia en los habitos de consumo-
y de preferenciss de marcas, aunado a estd el factor econdémico es -
determinante en este tiro de consumo.

Paralelanmente la televisién y su puvblicidad, ejercen cierta influen

’

cia consuwnista, decnués de la familia, como se demuestra en el cua-

aro earrits descrito. -
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14)kUZsLIS

CATRGORT AS PORCTNTAJES
Familia 27.56 %
Televisidn 18.51 %
Radio 9.16 %
Amigos . 8,81 %
Revistas 8.70 %
Periddico 8.50 %
Grupos Sociales 5.47 %
" Escuelsz 5.22 %
Colonia . 4.55 %
Cine 1.79 %
Compaifieros 1.79 %

El grado de influencia que presente la familia ante el consumo o ad
quisicién de muebles, depende directamente del grado econdmico:.del-
cuzl se depende y no de los mensajes publiciterios que emiten los -

medios de comunicecidn masiva.
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CATZCCRIAS PORCH.ITLILS
Televisidn 16.59 o
Familia 17.90 %
Amigos 17,80
Compaiieros 13430 %
Revistes 755 %
Radio , 7.04 %
Peribdico _ 5¢16 %
~Coloniz .72 4
Escuela 3.10 %
Cine 1.66 %

v tzble nos muestra que la televisidn, es uno de los principales -
medios publicitarios vpor los cuales se llega a influir a2l individuo
th sus actitudes o pautas de comportamientc ante el consumo de al--

* .
¢ tivo de perfume.



CATEGORL An

Familia
Televisidén
Anigos
Radio
Revistas
Compeaiieros

Escuela

Grupos Sociales
Cine

Colonia

~c
IS

A

Y

®
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El cuadro arriba descrito indica ocue los individuos -muestran a lag-
. ot 9

familia como un agente de mayor influencia en los hébitos de compra

y conswio de determinado articulo, ofreciendole menor influencis a-

los mensajes publicitarios de los medios de comun

televisidén.

icacidrn coro es 1g
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17) APAXATOS X¥LLGTRTCOS

CATEGOXTI:ID PORCE L AT ES
Televisidn 22,18 %
Femilia 20,15 7
Ami gos , 12.25 %
Radio 11.88 %
Peribdico T.86 <
Comparieros T.69 %
Revistas 5.58 %
~EBecuela 4.94 %
Grupos Sociales 3.66 %
. Cine , 2.04 %
| Colonia | 1.77 %

El consuno de zparatos eléctricos, devende indiscutiblemente de la-
publicidad realizeda por la televisién. ELl comprar aparatos eléctri
cos esta determinado més por frases publicitarizs que por nuestrss-

verdaderas necesidades.



16) GOLOZT 3

CATZGORI LS PORCL 1T A0 I8
Televisidn 1.22 %
Familig 18,55 %
Amigos 14,38
Comparie "os 12,69 %
Radio 10.33 %
Escuela 6.38 %
Periddico 5.19 %
Revigtzs 4.06 %
Cine , 4,01 %
Grupos Sociales 3.19 %
Colonia 2.00 %

por la televisiédn, tienen lz firalidad de inferir en
tos, dejendo a un lado los aportes nutricionales que
nos, de tel forma que en el consumo de estos influye

£idén que la femilia o amigos.

constentemente
nuestros gus—-
pudierin dar--

més la televi-



1S) JUdioyod

CATEGORIAS

Compafieros
Peribdico
Escuela
Revistas

Grupos Sociales
Cine

Colonia

66

PORCEITITES

21,47 %
18.31
11.87 3
11.36 %
10.06 %
6.63 %
6.04 %
5.04 %
4.23 %
3.16 %
1.83 %

Este cuadro nos muestra gue el consumo de juguetes, es resultado de

las campafias..publicitarias realizsdes por los medios masivos de co-

municacidn,

especialmente por

la conductz consumista de los

jusuete, influye la presencis

la televisidn, esto quiere decir gque-
individuos vor zdguirir determinado -

de la televisidn en el hogar.
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20) Loy onmopunoel oVIL
CATZGOATIAS POXCi (LAJES
Televieidn 21,27 o
Familia 18.33 %
Anigos C 11l.61 %
Rad: o 10.45 %
Compafieros 9,72 %
Periddico T.65 %
Revistes 5.3l %
Grupos Socizles 4,81 %
Escuela 4,41 %
Cine 3;69 %
Colonisa 1.75 %

El cuadro nos muestra, como ls televisidn ejerce una mayor influen-
cia publicitaria, en la preferencis de alguna marca de automovil, -
pues el individuo sin acuidir a cualquief acencia, se entera de sus
facilidades y =zdelantos de cada marca, 10 que provoca un consuno a-
través de la publicidad.

Ademés tanbién nos nuestrz la poce atribucidn gque se le infiere a -

la famili: en este Ambito.



21) DIV 2510005

CATRGC I AS PORCENTAJES
Familia 19.53 b
Amigos 19,36 %
Compaiieros 15.45 %
Televicsidn 13,05 %
Escuelz 6.48 %
Cine 6.16 %
Radio ' 4.47 %
Grupos Sociales 5.09 %
Revistes 347 %
Periddico 3.06 %
Colonia 1.58 %

Los resultzados muestran como le familia y los amigos, ejercen casi -
el mismo grado de influencia ante la eleccidn por alguna diversién-
dejando un poco alejada a la publicidad televisiva, snte esta acti-
tud y una casi nulea irnfluencia vor parte de la colonia, esto nos in
dica que existe muy vpoca informecidn publicitaries, sobre los dife--

rentes tipos de diversiones due existen en Liéxico.
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22) iumas FOLITICAS

CATTGCRTIAS PORCENTAJES
Femilia 15.54 ¢
Televisién 13.30 %
Gmuvos Socleales 11.54 %

E :?7:paﬁeros 10.41 %
Periddico 10.33 %

A Amigos 10.19 %
- Radio 9.06 %
Escuela Te66 %
Revistsa 543 %

Cine . 2479 %
Colonia l.54 %

Los resultzdos arriba mencionados, indican a le familia como princi

pal agente de influencia en las ideas polfticas que el individuo --
L]

llegard a tener. Estas ideas se encuentran determinadas por la pu——

blicidad gue existe en torno a toda campaiiz politica, de tel forma-

que el consumo politico (cornsistencia a algin ccto politicc o a com

prar lectures de este caracter, etc) esta detszrminado vrincipalmen-
1

f"

€

o]

or leo frmiliz y en seguida por lz publicided de la televisidn.
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PORCENTAJ EBES GLOBALES
CATHGORATIAS PORCEﬁTAJESV
Familia | 21.13 %
Televisidn 14,31 ¢
Amigos 13.67 %
Compafieros - 11.85 %

8. 88 %

827 %

Revista 5.82 %
Periddico 5.78 %
Grupos Sociales 5.50 %
Cine 2.52 %
Colonia 2.27 %

fa mayorfia de los individuos entreviétados, en gran parte de las'di
ferentes actitudes cuestionadas consideran a la familia como un a--
gente de mayor influencia..

Se percibe de igual manera la importancia significafiva que tiene--
la télevisién dentfo de la familia, 1lo que muestra que la infiltra-
cibén de la publicidzd a través de lz tetevisién tiene una gran in--
" fluencis en 1las actitudes‘consumistas.

Es'evidéﬁte*que los amigos,-COmpaﬁeros, escuela y radio, tienen una
di%tancia poco relevente, pero en comparzcién con la familia y la -
teievisién, se torna muy significativa. Loé lugzares que ocupan el -

cine, colonia, grupos sociales y periddico, muestren un grado infi-

2

mo de influenciz, en donde se pue

e decir que la publicidad es casi

nula,..
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El anfligis de los resultsdos, tienc ror objeto descubrir los

4

factores més importantes cue exnlicuen el comrortamiento del consu

’J

midor como hoxbtre influenciwdo racionzliuente, es decir, imnulspdo-
& couprar por motivos 1légicos y dirigidos az wn fin, gue estimz jus
to y razonable, porque responde a SusS &sSviraciones como ger gue —-

piensa.

En este sentido, es importante reconocer gque en los datos ob-
tenidos de los cuestionarios aplicados en esta investigaciédn, lz -

femilia desempefla un napel primorcial. Ya cue nos encontramos gue-

[

en estd, se establece una red de comunicacidn aue puede béneficiar
2 todo un mengaje gue encuentra una acogiéa favorablg snte uno de-
sus miembros, sovre todo sl el meuseje na encontrado unea acogids -
favorable en la sociedad, por lo tanto, la familia va he ser un --
simple agente tremsmisor al transferir valores creados fuera de —-

ella a través de los cueles el sujeto adopta y treansmite las idess

modas, estilos, etc.

‘Es asf{ como la femilia ejerce influencia sobre les actitudes-
cognositives generales aque, 2 su vez influencfan el desarrollo de-

les habilidades de consuro del sujeto.

Bl hecho de pertenecer a un grupo femiliar, estz en relzcidn-
con la preferencis de los mienpros en cusito gl_conternido de comu~

nicaciones, y con el uso de tel o cutl producto.

ot

N



La fanilie desompehﬁ un vanecl muy irporteute en la vide de =
nuestra socieded y es clara lc relzcidn con la publicidzd el refile
jar un mayor Indice de influencic hocia ei consumi, pues unn socig
dzd de olto indice de conswno exige urns economie también cltemente
productiva y la publicidad estimula la capacided prbductiva.

"

Por otra parte la televisiédn por su vresencia continuc endel—
hogar, estabiécimientos, negocios y por lo vivido de sus mensajes—
visuales y sonoros, ocupa un lugar importénte dentro de la influen
cia publicitaria; sus historietzs, comerciales y personajes, difun
den insistentemente lo que es_deseable, éxitoso, éatisfactorio 0 -

importante. De esa manerz influye poderosamente en lz mente de sus

espectadores,

La experiencia recibida de la televisidn a temprana eded cons

tituye una causa primaria, creardo y conformando los conceptos del

sujeto, originando una conducta ‘consumista en su futura vida adul-

ta;

La investigacién nos prororciond significativos datos 21 mos-

trarnos ocue la televisién siendc el principal instrumento.de la pu

blicidsd, tiene un importante grado de influenciz en lea conducta ~

del sujeto consumista.

~

Existen otros riedios swnemente importantes en donde 1la in-——-——

fluencia publicitoris es sdguirida y fortalecida, como sons los &~

a3

micos ¥y los cormnniieros,
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Los comnsiieros sec convierten cun nds en modelos y maestiros du

rante los anos

<3

de primeria, cuzc:do el nino pasa la mayor parte de-

su tiemno lejos ae la fomilia, una prowmorcidn cue zumenta en forma

constante nasts la

ks
+

reparatoria. La mayor parte de los individuos-

en eded escolgr, estén deseosos de relacionarse con otros y conver

tirse en miembros de un gruno.

Al servir como modelos de conductz adaptativa, los compefieros
y emigos influyen en el sujeto en las formas afectivas, en sus sen

timientos, en su conducta y hasta en su forma de vestir.

-

En una formz particulzar, los datos nos méstraron que la ine--—

fluencia de los zfigos, particularmente de los amiges intimos, es-

nayor que la de los compafieros.

Ahora bien, otro instrumento de la publicidad es la radio, —-

aungue exige la atencidn del sujeto en menor grado que la televi--

3ién, la mayor{a de las personas sintonizan su programa favorito —

le mdsice popular y a través de sus canciones, comerciales, noti--

ieros, etc. estéd continuemente influenciando y reforzando lz con-

lucta consumista.

En el zn#lisis, 1z radio se encuentra en un punto medio de

luencies haocia el consuno.

Con lo que respecta al periddico y las revistas, son de un =z

LS N Cm
——

lio uso en nucsira sociedad, pero no tienen una significciiva in

| N -s
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fluencia hacia uvna conducta consuniste, - -

La investigecidn sobre la influercis cue producis el neriddi-
co sobre sus lectores, sefizla que este medio esté profundemente in
01erto en las vidzs cotidisnas de la gente comin y estéd es unz de-
las causas que esté tipo de comunicaciédn, no tenga tanta influen--

cia publicitaria.

La relacidén entre los grupos socizles y la conducta consumis;
ta obtuﬁo un porcentaje‘muy bajo, este resultado pudiera indicarncs
gue algunos grupos, dependiendo de la edad éntre estos, pueden in-
‘flulr en la medlda en que puede influir 1a famllla M/o la publici-
dad, més no se podria aflrmar cue en todos los casos se de esta in

fluencia.

CEl cihé, ademis de ser un arte, es una induStria.y como tal -
' neéesita producir todos los aflos abundantes pelfculas. El éxito de
huchas de ellas es efimero y estd aunado a la aparicidn de la tele
visidn, hacen que el porcentaje de influenbia hacia el consumo re-—

flejado en esté investigacién sea uno de -los més bajos.

Aun después de haber vivido en una colonia un tiempo conside
raple, existen personas que se cuejan de que "uno no conoce a na--
dik". Las personas no se conocen bien unas.a oiras, pero pretenden

tener opiniones y actitudes respecto a sus vecinos. {

Sin duda alsuna cste es el motivo por el cuczl la colonia obtu

vo la menor irtTiuvcencliaz or le conducta de s 5y 1
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En le presente tesina, se explicd el proceso de comunicaciéne
en una forma distinta a la tradicional, partiendo de elementos psi
colég.voe utilizedos en la comunicacidén de mases, déndole especial
énfasis 21 enfoque 2e la influencisz persuasiva de la publicidad y-

su efecto en el individuo que tiende a camnbiar de actitud.

En este sentido y de acuerdo con los resﬁlfados obtenidos en-
esta investigacidn, se puede observar que los medios masivos de'cg
.muhicacién cuentan con grandes formas de influencia sobre sus re--
ceptores. Esta influencia es transmitida por medio de sus campailas.
publicitarias que en su inmensa mayoria mzneja la persuasién como-

método o forma para lograr un fin determinado (el consumo).

El proceso de influencia publicitaria ha tenido un alcance —-
pr1v1leg1ado en nuestro pais, Yy a 1ogrado alcanzar un lugar impor-

tante en la v1da de los individuos.

Por medio de la publicidad se ha hecho evidente en México una
infiltracién de normas, costumbres, hdbitos e ideologfas que deter

<«

minan un modelo de vida a seguir.

- Podemos aflrmar que teles normas no se pueden cumplir ni en @
totalldad ni en la integridad de cada una, pero que gra01°s a la-
exiqtencia de normas sociszles, la compleja interacciédn humena se ~

ordena, organiza y reglamenta.
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‘De tal forma, en el anilisis de nuestro estudio nos percata--—
mos que si bien la femilia es la principal fuente generadora de --
normas, tembién la considersmos como una fuerte institucién a ————
quien 1e-corre5ponde por naturzleza transmitir a las nuevas genera
los velores y principios fundamentales de una sociedad.

Demostrando con esté, que entre lea familia y la sociedad exis
tg uha interaccién constante a tal grado que cada una se debe a la
otra. No hay familia sin sociedad, ni hay sociedad sin la existen-
cia de la femilia.

‘Por ib anterior, los medios masivos de comunicacién, promue--

' ven'éamp'%as publicitaries dirigidas a el nécleo familiar o con re
ferencias a &1, en’ la cual manejen velores universales tales como-
@la;begleza,.sol§daridad, cortesia, amor y placer entre otros, para

_ lograr un grado de influencia mayor en el individuo consumista.

~ El alto Indicé de influencia familiar se debe a que las perso
nas;se,encuentran sujetas a demadiados anuncios publicitarios, ori
giﬁandole un conflicto al escoger entre determinada marca o produc
to, de tal forma que el sujeto trata de evitar este conflicto ha--
ciendo coﬁvérger sus. estimaciones y la decisién evoluciona en fun-
cién de las normas o preferencias existehtes en la femilia.

Otro aspecto del cual nos percatamos, es que la influencia e-—

jerce a través de ls televisién, una menor influencie que la fami-
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lia, esto se debe a que la telev%sién, ejerce uns comunicacidn que
- A}.,o!t’ :

carece de retroalimentacién 'y respuesta inmedizta; es decir no se-

da uvna comunicacidn cara a cars como en la familie,

La televisidn represents algo estandarizado, como son papeles
sociales, emociones culturalmente normadas, etc. en la cual todos-
- sus personajes se mueven en un sistema social determinado, y al --

cual quieren incluir =2 sus expectadores.

La influencia que ejerce la televisidn en el aspecto consumis
ta esta limitada g;un grupo de individuos, o a grandes grupos de =
gentes o eocigdades. Pero quizas la naturalezé del efecto deseado-
pﬁedé‘requerir”que sélo cierta unidad social sea afectada, de tal-
forme se'puede expiicar el que la televisidn, ejerza una mayor in-—
- fluencia en el_consumo.de determinados articulos como son: jugué--
Jrfési&.golosiﬁas, en los cuales laz influencia publicitaria esta di-

» rigida a una audiencia infantil. O como en perfumes, automé&iles y
apératos eléctricos, en donde la televisidn ejerce una mayor in-——
{fiqencia en el cornsumo de estos artfculos, debido a que por medio-
-de sus imégenes muestran al televidente, las cualidades, adelantos
y utilidad queven la mayor{a son un poco exageradas, para pbder -

‘persuadir al individuo a adgquirirlas.

Los valores que maneja la. televisidén estan dados de una mane-
ra flexible, ya que refuerzz y resalta los valores tradicionalmen-

te aceptados, pero también promueve la adopcidén de otros, dirigi--
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dos ol consumo de acuerdo con las exXigencios de clerto idea de so-
ciedud izoderna, tratando de que con estd, el indivicuwo.romps con -

sus volores trodiciovn:les y csimile en su vida cotidiena otros,

Otro aspecto- Genotado por nuestros datos cs la influencia eje
cida a través de los amigos, comvezrieros y escuela, en la cucl es -
muy notoria las relaciones entre individuos, érovccando con esté,-
una interaccibén compleja, permanente ¥ éuméntable ague origina una-
iﬁterdependencia. Este es el factor esencial que utiliza la publi-—
cidad para poder ejercer una influenciz consumista, que actua sO--
bre los individuos a tal grzado, gue la influencia publicitaria a -
_través de los amigos, compaileros y escuéla, no sélo es predominan—
te, sino transformzdora del pensar,sentir y actuar de los indivi--

duos.

Los diferentes grupos séciales que integran a unza comunidad—-
le dan gran fuerza a la influencia publicitaria, pues provocan una
actividad constaznte, elimitada y abundante; pues las acciones de -
los individuos que integran a‘los diversos grupos sociales se enla
zan entre si, formesndose una inter—accién,Auna inter—relaciéh, en-
otras palabras una interdependencia socizl.

| Aceptando entonces que en el hébito corsumiste, nadie actua -
pof{si mismo, todos dependemos en una u otra forma de la influen—-

cia publicitaria,

2 £7 .
La influ

[()

néiz publicituria es tun grande y poderosa gue inter
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vienc en aquellos zspectos en los cuzles se dirfs cue no c¢s su can
po, como es las ideas politicas, de la curl hosta la fecha se le a

visto desde un aspecto de prorzagenda.

Al contemplar esta situacibén, vemos que dentro de la publici-—

dad el menejo es efectivamente persucsivo y es capaz de alterar el

funcionamiento psicolégico del individuo, en tal forma que respon-

da manifiestamente con formas de comportemiento deseadas o sugeri-

das por el emisor.

.Se da por hecho que la persuasién eficlz, estriba en modifi—-
car la estructura psicoldgica del individuo, en forma tal que la -
relecién psicodinfmica entre los procesos externos latentes (cos—-
tumbres, valores y actitudes) y la persuasién publicitsria, origi-
nan un-cambio de normas, 1levando al individuo de una forma de com

ﬁortamiento a otra.

Esto quieresdecir gue los modelos de persuzsién son formas de
crear una publicidad efectiva y'constante. Pues as{ la publicidad-
se ha hecho dueﬁa de la prensa, cine, radio, libro, subsuelo (me--
tro), es la primera que nos saluda al despertar y la que se encuen
tra en forma constante a lo largo de todo el dfa, es un especfécu-
lo total y permanente. | |

Por lo tanto es indiscutible el enorme poder que poseen los -
medios de comunicacién sobre la sociedad, la cusl es manipulzda a-

fin de gque consciente ¢ inconscientemente sus miembros se convier—

tan en .autdmatas orientados nacia un solo cabjetivo; consumir,

consuvair. nfs v maa
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SOLUCIOu~3 UL S8 PROPCLEN

4) Proporcionar al consumidor producteos y servicios para satisfa--

b)

c)

d)

cer sus necesidades primcrdiales.- obligondo a los anunciantes-
a justificar las cualidades de sus prouductos, exigiendo datos -

para corroborar estd.

No persuadir a comprar productos que no se necesita.- permitien
do al consumidor, elegir inteligentemente entre los diversos —-
productos que estan a la venta, estimulando 21 sujeto consumis-

ta a comprar productos que sbélo esten dentro de sus necesidades.

'Eétableger un cédigo ético.- Obligando a los publicistas para =

que no anuncien a base de subraysr diferencias secundarizs que-

_apenas tengan relacién con su valor.

Corrigiendo los anuncios falsos y engafiosos y dando a conocer -

el piblico las caracter{sticas reales del producto.

Aportar contribuciones de caracter social.- incrementando sus =
esfuerzos en pro de causas de acabar con los vicios, con la —-

contaminacién, cuidando la ecologfa, etc.

Utilizar sus técnicdas persuasivas para reducir algunas de las -
injusticias socizles que hay entre las clases m&s desprotegidas.

- comd violaciones, sobornos, robos, problemas laborales, etc.
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