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I N T R O D U C C I O N  

Uno de los objetivos de la Psicologia Social es intentar entender y 

explicar como el pensamiento, los sentimientos y la conducta de los indi- 

viduos es influída por la presencia real imaginaria o implícita de otros I' 
( Allport, 1968, p. 3 >. 

L 

El análisis social es tan antiguo como la historia escrita. Encontramos 

a filósofos griegos como Aristóteles y Platón, que se ocupaban de temas co- 

mo la amistad, cambio de actitud; temas que en un presente son de interés 

para el sicólogo social Sin embargo, puede considerarse la profesión de sico- 

logia social como relativamente joven, ya que es hasta la década de 1920 

cuando la sicología social queda establecida como un campo predominante- 

mente eperimen t al. 

A f i n  de determinar la validez de varios conceptos,fia tenido lugar un 

cambio abrupto durante el presente siglo, ya que ahora la sicologia social 

depedende mucho de técnicas empídicas. 

I- De esta manera, uno de los temas que estudia lai>sicologia social es 

el referente 

tualmente encontramos en todas las ciencias sociales. 

a las representaciones sociales 'I que es un término que ac- 

Término que constituye la designación de fenómenos múltiples que se 
i 

observan y estudian a varios niveles tie complejidad individuales y colectivos, 

psicológicos y sociales. 3 
Gn efecto, desde hace 20 años se constituyó un campo de investigación 

e n torno a este concepto, con sus objetos y su marco teórico especificio. 

El concepto de representación social después de aparecer en sociologia como 

representación colectiva 'I su teoría es posteriormente esgozada por Mosco- 

vici en Sicoiogia social. 

Las representaciones sociales sctn trnasmitidas de alguna manera por 
c 

los medios de comunicación social, modificando la respuesta del público se- 

gún sus espectativas y deseos. 

Dicho lo anterior se observa que las representaciones sociales son in- 
/ 

fluidas por la opinión pública, la pub]-icidad y la propaganda. 



Es el presente trabajo un esfuerzo por-xoncatenar la teoría y la 

práctica, haciendo uso de este tema sumamente importante: 

sentación social 'I y su relación con la opinión pública, propaganda y pu- 

blicidad. 

la repre- 

De esta manera la tésis presentada está dividida en 2 partes que se 

complement an. 

En la primera, la preocupación consistió en dar a conocer a través 

de conceptos y de párrafos textuales, las fuentes teóricas que proporcio- 

nan la estructura básica del marco teórico trabajado, es decir, toda la 

teória en que está basado nuestro eswdio. Constituye un enfoque organi- 

zacional sobre los temas que guardan una gran relación entre si, y donde 

se espera que al concluir esta primeIa parte, el lector comprenda lo que 

es una representación social, y como éstas son influidas por la opinión pú- 

plica la propaganda y la publicidad: Para que de esta manera se asimile la 

investigación que se trata en la segunda parte. 

~ ' 

La segunda parte, tiene como objetivo, ilustrar el estudio realizado,que 

desde luego está intimamente re1acio:nado con el marco teórico. 

En ella se describe el desarrollo práctico de la investigación, donde se 

aborda todo lo referente a la rnetdologia empleada, como es el planteamien. 

to del problema, los sujetos, el instrumento, la forma de realización, la for- 

ma de calificación y los resultados. 

Nuestro estudio pretende conocer si efectivamente los sujetos compa - 
ran y prefieren productos similares en base a las representaciones sociales 

que se tiene de dichos productos, representaciones sociales que han sido in- 

fluidas por la opinión pública, la propaganda y la publicidad. Para lo cual 

hemos elegido tres aprejas de produci:os comerciales: refrescos, cigarros y 

cervezas; y dos parejas de productos necesariso: Café-Leche; Bolillo-Torti- 

lla. 

Finalmente, en el Último punto, se incluyen las conclusiones generales 
obtenidas en el estudio. 



P R I M E R A  P A R T E .  

. 
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1.- REPRESENTACIOI'J SOCIAL. 

El estudio de una representación social es el estudio de una modali- 

dad de conocimiento particular, expresión específica de un pensamiento so- 

cial. 
' Las representaciones sociales se presentan bajo formas variables, más 

o menos complejas. Jmágenes que condensan un conjunto de significados; 

sistemas de referencia que nos permii.en interpretar lo que nos sucede, e i n -  

cluso dar un sentido a lo inesperado, categorías que sirven para clasificar 

las circunstancias, los fenómenos y a los individuos con quien tenems algo 

que ver; teoría que permite estabelcer hechos sobre ellos, y a menudo cuan- 

do se les comprende dentro de la realidad concreta.de nucstr&ida socia1,las 

representaciones yciales son todo ello junto; 

La noción de representación sociail nos sitúa en el punto donde se inter. 
.- 

e p t a  lo sicológico y lo social. Antes que nada concierne a la manera como 

nosotros sujetos sociales, conocemos los acontecimientos de la vida diaria, 

las características de nuestro medio a.mbiente, las informaciones que en el 

circula, a las personas de nuestro entorno próximo o lejano.¡'& pocas pala-' 

bras, el conocimiento espontáneo I' ingenuo es el que habitualmente 

se denomina conocimiento de sentido común, o bien pensamiento natural 

proposición al pensamiento científico. Este conocimiento se constituye a 

partir de nuestras experiencias, pero también de las informaciones, cono- 

cimientos y modelos de pensamiento que recibimos y transmitimos a t r a -  

véz de la tradición, la educación y la comunicación social. De este modo 

este conocimiento es, en muchos aspectos, un conocimiento socialmente 

elaborado y compartido. Se trata de un conocimiento práctico. Al dar sen- 

tido, dentro de un incesante movimiento social, acontecimientos y actos que 

terminan por sernos habituales, este conocimiento forja la evidencia de nues 

tra realidad consensual, participa en I "  La construcción de. nuestra realidadl If 

- 

-' 

Moscovici, S. Psicología Social 11, pensamiento y vida social. 

Psicología Social y problemas sociales . . . P. 473 
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En 1961, Moscovici estudioso de la representación social, considera 

que éstos mimos conocimientos constituyen el eje central de una psico- 

logía del conocimiento. 

L/ Como modalidad del conocimiento la representación social implica en 

un principio una actividad de reproducción de las propiedades de un objeto 

efectuándose a un nivel concreto, frecuentemente metafórico y organizado 

af-ededor de una significación central. Esta reproducción es una verdadera 

consturcción mental del objetaJconcebido como no separable de la 

actividad simbólica de un sujeto, solidaria ella misma de su insercción en 

el campo social. Esta concepción se opone a la que subtiende frecuente- 

mente, en psicología social, el empleo del término de imagen. Es por Son- 

siguiente gratuito que se encuentren en literatura, empleados indiferente - 

mente el uno por el otro, los térrriinos representación e imagen,designado, 

sin otra elaboraciónteórica, el contenido mental fenomenológico asociado a 

un objeto cualquiera. 

i' 

Los estudios sobre las represritaciones sociales emplean el término i- 

magen ya sea como' figura; conjunto figurativo ' I ,  es decir, constelación 

de rasgos de carácter concreto, o bien en sua acepciones que hacen en - 

trar en juego la intervención especificante del imaginario, individual o so- 

cial, o de la imaginación. 

Además, en sus corrientes mAs recientes, la psicología cognitiva ha 

tenido que reflecionar (sobre las distinciones que existen entre imagen y 

representación, y considerar a la imagen como una de las especies del 

género representación, junto a las representaciones del lenguaje y las 

relaciones ( M. Denis 1979 ). 

1.1.- CONCEPTO DE REPRESENTACION SOCIAL. 

Podemos entender la representación como la elaboración de lo real, 

la representación se da por una percepción. Se le ha asignado un papel 

de mediación It entre actividades perceptivas y congnocitivas. El produc- 

to de la representación social se presenta ai individuo como I' dato I' per- 

cept ivo. 

. 
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En 1961, Moscovici estudió sobre la representación social, consideró 

que estos mismos conocimientos constituyen el eje central de una Sicolo 

gia del conocimiento. 

La representación merece de fo rma autónoma y plenamente, su carác 

ter social en primer lugar, en tanto que contribuye a definir un grupo so - 

cia1 especificidad, que es uno de sus atributos esenciales. La representación 

no se confunde, entonces, con una pura super estructura ideológica "atrave- 

zando I '  un sujeto social, imponiéndose a él y se admite más bien una"reci- 
z procidad I t  de relaciones entre un grupo y su representación social. 

La representación es uno de los intrumentos, gracias al cual el indivi- 

duo, o el grupo aprende su entorno, uno de los niveles donde las estructuras 

sociales son accecibles, dicha representación desempeña un papel en la for - 
mación de las comunicaciones y de las conductas sociales. 

El concepto de representación social designa una forma de conocirnien- 

to especifico. 

En sentido más amplio, designa una forma de pensamiento social. 

~ Las representaciones sociales constituyen modalidades de pensamiento 

píactico orientado hacia la comunicación , la comprensión y el dominio del 

-torno social. 

La caracterización social de los contenidos o de los procesos de repre- 
-< 

sentación a de referencia-;a las condiciones y a los contextos en los que sur- 

ge las representaciones, a ias comunicaciones mediante las que circulan y a 

las funciones a las que sirven dentro de la interación con el mundo y los de 

más, según Moscovici. 

4 ' 

1.2.- Elementos para acotar la noción de representación social. 

La representación social se define por un contenido: informaciones, i- 

magénes, opiniones, actitudes, etc. Estos contenidos se relacionan con un ob- 

jeto: un trabajo a realizar, un acontecimiento económico .'un personaje social 

etc. 

L Moscovici, S. Psicología 'Social . . . P. P. 393-395 
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Es la representación social de un sujeto ( individuo, famil ia,  grupo, clase,idea, 

objeto, etc. ), en relación con'otro sujeto. De esta forma la representación es 

tributaria de la posición que ocupan los sujetos en la sociedad, la economia,la 

cultura. 

Toda representación social es representación de algo y de alguien. 

Representar es sustituir a, estar en lugar de. De este sentido la represen 

tación mental es algo: objeto, Persona., acontecimiento, idea, etc. Por esta ra- 

zón la representación está emparentacla con el simbolo, con el signo. Al igual 

que ellos la representación remite a otra cosa. No existe ninguna representa- 

ción social que no sea la de lagún objeto, aunque este sea mítico o imagina- 

¿ 

rio. 3 

En la representación tenemos el contenido concreto de un acto de pensa- 

miento que restituye sipmbólicamente algo ausente, que aproxima algo lejano. 

Particularidad importante que garantiza a la representación su aptitud para 

fusionar percept0 y concepto y su carácter de imagen. Pero la representación 

no solamente restituye de modo simb6lico algo ausente, sino que puede susti- 

tuir  lo que está presente. Siempre significa algo para alguien ( para uno mis- 
mo 

parte de interpretación. Debido a ello no es simple reproducción, sino construc- 

ción y con llevar en la comunicación una parte de autonomia y de creación i n -  

dividual o colectiva. 

o para otra persona ) y hace que aparezca algo de quien la formula, su 

I. 3.- Características. 

Del análisis del hecho .de representar se desprenden caracteristicas de re - 
present ación: 

- Siempre es la representación de un objeto; 

, - Tiene un carácter de imagen y la propiedad de poder intercambiar la percep- 

I '  

ción y el concepto; 

- Tiene un carácter simbólico y significante; 

- Tiene un carácter constructivo; . 

Moscovici. S.Psicolo~!ía Social I1 . . . P. 475. 
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I 
También 3e da otra característica de importancia; - incluso cuando nos 

situamos a nivel social pero para analizar el acto del sujeto que se repre- 

senta o representa un objeto, la representación siempre conlleva algo social: 

las categorías la estructuran y expresan, categorías tomadas de un fondo c o -  

mún de cultura. 

Estas categorías son categorías de lenguaje. 

. 

4 

I. 4.- El contenido de una representación. 

Codo1 ( 1970 ) demuestra la dificultad que hay para definir precisamente 

los elementos constitutivos de las estructuras de las representaciones: opiniones 

creencias, atributos, items de información, cosas, tales son los términos más 

en uso. 

Moscovici por su parte define la repersentación como un inverso de opi- 

niones. Kaes ( 1968 ) adopta esta definición y la completa con la adición del 

término creencias, entiendo a éstas csomo I' la organización duradera de percep- 

ciones y de conocimientos relativos a un cierto aspecto del mundo del individuo. 

Para estos autores una representación social, cualquiera que sea la natu- 

raleza exacta de sus elementos constitutivos, es analizable según varias dimen- 

siones, las cuales según Moscovici son: 

la actitud, la información, y e l  campo de representación. 

A) la información.: L a  información ,remite a la suma de conocimientos posei- 

dos a propósito de un objeto social, a su cantidad, y a su calidad ( más o 

menos estereotipada y trivial u original ). 

B) Campo de representación.- L a  noción de campo de representación es más 

compleja. Ante todo expresa la idea de una organización del contenido:hay 

I '  campo de representación ahí donde hay una unidad jerarquizada de los ele- 

mentos 

propiedades propiamente cualitativas, imaginativas de la representación. En 

este sentido, el  campo de representación supone un mínimo de información 

que integra en un nuevo nivel imaginativo y que, a cambio, contribuye a 
organizar . 

pero también el  carácter más o menos rico de este contenido,las 

41bíd. P. 478 



- 8 -  
El campo de represenatción, corno eL nivel de información varia de 

un sujeto o de un grupo a otro, y aún en el interior de un mismo grupo, 

según criterios específicos. Los factores ideológicos son, en este caso, pre- 

ponderantes en la estructuración 'del campo de representación. 

c )  La actitud.-expresa la orientación general positiva o negativa fren- 

te al objeto de la representación. 

El hecho más importante, parece que la actitud se manifiesta como 

una dimensión más primitiva 'I que las otras dos, en el sentido que pue- 

de existir en el caso de una informaciónreducida y de un campo de repre- 

sentación poco organziado. 5 

1.5.- Cómo se forma la representación social. 

Moscovici puso de manifiesto dos procesos principales que explican 

como lo social transforma un conocimiento en representación y como és- 

ta representación transforma lo social. 

Estos dos procesos, la objetivización y el anclaje, se refieren a la ela- 

boración y al funcionamiento de una representación social, pues muestra la 

interdepencia entre la actividad sicoltjgica y sus condiciones sociales de ejer- 

cicio. Diversos autores ( Kaes, 1968, Herzlich, 1972, Rokeplo, 1974, Gilli,1980 

Windish, 1982 ) han presentado estos procesos, subrayando su pertinencia pa- 

ra el análisis de las representaciones y de los fenómenos socio-cognocitivbs. 

Además numeroas investigaciones han demosmdo su alcance. 

1.5.1.- La objetivización. 

La objetivización: lo social en la reprsentación; en este proceso la in- 

tervención de lo social se traduce en el agenciamiento y la forma de los co- 

nocdimientos relativos al objeto de una representación, articulándose con un 

característica del pensamiento social, la propiedad de hacer concreto lo abs- 

tracto, de materializar la palabra. De esta forma, la objetivización puede de- 

finirse como una operación formadora de imagen y estructurante. 

Ib. 
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La representación permite intemambiar percepción y concepto. Al 

poner en imágenes las nociones abstractas, hace corresponder cosas con 

palabras da cuerpo a esquemas conceptuales, procedimiento tanto más ne- 

cesario en cuanto que, en el flujo de comunicaciones en que nos hayamos 

sumergidos, el conjunto demasiados abundante de nociones se polariza en 

estructuras materiales. 
6 

materializándolos ' I  ( Moscovici, 1976 ). 

Objetivizar ec reabsorver un esceso de significado 

1.5.2.- El  anclaje. 

El anclaje: La representación en lo social. Este segundo proceso se 

refiere al enraizamiento social de la representación y de su objeto. En es- 

te caso la intervención de lo social se traduce en el significado y la utili- 

dad que le son conferidas. Sin embargo, el anclaje implica otro aspecto, 

cuya gran importancia ha sido puesta de manifiesto por las recientes inves- 

tigaciones en el campo de las representaciones y de los procesos cognitivos. 

Este aspecto se refiere a la integraciijn cognitiva del objeto representando 

dentro del sistema del pensamiento preexistente y a las transformaciones 

derivadas de este sistema, tanto de una parte como de otra. Ya no se tra- 

ta, como en el caso de objetivización, de la constitución formal de un cono- 

cimiento, sino de su insercción orgánica dentro de un pensamiento constitui- 

do. 

/ 

El proceso de objetivización, articula las tres funciones básicas de la 

representación; Función cognitiva de la. integración de la novedad, función de 

las conductas y las relaciones sociales.. 

1.6..- Representación social e investigación. 

Por medio de la investigación se aborda directamente el problema de 

la representación ( más accecible a los métodos de encuesta ) de las rela- 

ciones entre representaciones y conductas.lo cual permite considerar el pa- 

pel que puede desempeñar un tal concepto en el desarrollo de la Psicologia 

social. 

Ibid. P. 481 



- 10 - 

1.7.- Representación social y medios de comunicación. 

Moscovici ( 1969 ) ha caracterizado a nuestro tiempo como la época 

por exceikncia de las representaciones sociales. Y es precisamente la comuni ~ 

cación de masas la que al reflejar, crear y transformar las representaciones 

sociales, ordenan la forma y el contenido de las conversaciones. Numerosas 

representaciones son sociales porque son transmitidas por los medio de comu- 

nicación. esta relación ilustra todo el interés para el estudio de las represen 

taciones sociales. 

Una  vez esbocada así la aparición de las representaciones sociales en 

la comunicación humana, resulta evidente que estas transciende la esfera de 

las simpels opiniones, imágenes y actitudes. Se trata de I '  Sistemas Cogniti- 

vos que poseen una lógica y un lenjuage particulares.de teorías de ciencias, 

Sui Géneris destinadas a descubrir la realidad y ordenarla 

1969 

( Moscovici, 

. 

Moscovici Op Ci t  P. 496 



- 11 - 

2.- TEORIA DE LA REDECS SEMANTICAS. 

Collins y Wil l iam ( 1969 ) son los primeros en hacer explícito el estudio 
1 de las redes semánticas. 

En su forma esencial la teoria de las redes semánticas dice que la in - 

formación correcta en la memoria a larga plazo está organizada en forma de 

redes en donde las palabras o eventos forinan relaciones, las cuales como con- 

juntos ( Sets ) de palabras que sirven par dar el significado, que determina 

el comportamiento humano. 

Las teorías de redes semánticas se clasifican en dos tipos, que son des- 

critos como modelos de atributos ( Rips 

des semánticas ( Collins y Quillian, 1969 ). 

ets. al. 
2 

1973 ), y el modelo de re- 

En general, la investigación e'=.perimental puede ser organizada en dos t i -  

pos, en donde independientemente del modelo que se utiliza se puede encon- 

trar que la forma en que se trabaja en las redes es: 

A )  Por medio de clasificaciones o taxonornias artificiales, como en el caso 

de Collins y Quillian, que es una taxonomia biológica. 

B)  Por medio de listas de atributos o relahones que el investigador presupo- 

ne e s una red semántica como en el caso de normas y Rumelhart. 

La red semántica de un concepto está dada por la naturaleza de los 

procesos de memoria que eligen los elementos que la integran. La estruc- 

tura semántica va desarrollándose y adquiriendo nuevas relaciones y elemen- 

tos a medida que aumenta el conocimiento general del individuo. El conoci- 

miento adquirido se integra a la estructura presente enriqueciéndola, y es 

la memoria como proceso activo de reconstruccción la que extrae la infor 

mación necesaria para formar la red sem8ntica. 

. 
'Figueroa J.G. Comparación de Redes Seniánticas entre estudiantes Ingleses 

y Mexicanos ... P. 1 

Ibid. P. 2 
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La característica fundamental d e  estos diferentes modelos de redes se - 
mánticas, es que el significado de un concepto está determinado por la orga- 

nización entre los nodos conceptuales. Los nodos representan atributos, obje - 

tos, clases de objetos ,accioens, etc., y las relaciones entre ellos determinan 

la estructura de la red. 3 

Estos modelos tienen en común el problema de las explicaciones de las 

relaciones entre los nodos que determinan la estructura de la red. La mayo- 

ria de dichos modelos utiliza el concepto de asociación como mecanismo bá- 

sico de unión entre los nodos conceptuales. Se entiende por asociación no s6- 

lo la contiguidad tempom- espacial, sino también la asociación por medio de 

relaciones de clases ( Collins y Quillian, 1969, 1972 ) partículas gramaticales 

( Rumelhart y Normand 1972 ) y re1,aciones objeto sujeto-contexto ( anderson 

y Bower, 1973-1977 ) 4 

3 Figueroa, Pasado, Presente, Imitaciones y Futuro de la Teoría de las Redes 

Sernánticas en México . . . P. 10 
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3.- DIFERENCIAL SEMANTIC0 Y TECNICA DE PERFILES. 

Para evaluar la calidad de las relaciones entre dos grupos, o dos po- 

blaciones, se hace mediante una serie de métodos de la Psicología social, 

en particular el procesamiento llamado perfil de polaridad o diferenciador 

semántico ( DS 1, según C.E. Osgood.' 

Este método puede servir para medir representaciones sociales, y tiene su 

base en la teoría de redes semánticas. 

El diferencial semántico mide :las relaciones de las personas a palabras 

y conceptos de estímulo, en términos de estimaciones sobre escalas bipolares 

definidas por objetivos antónimos. 2 

El D S  pretende medir el significado connotativo de diversos estimulos 

( colores, objetos, dibujos, etc. ) , pero básicamente de estímulos verbales. 

Un espacio semántico ( número limitado de continuos que miden cual- 

quier estímulo ) contiene básicamente tres factores importantes: factor eva- 

luativo (E); factor potencia (p); factor actividad (A). A los tres factores se 

les denomina estructura E.P.A. 3 

El factor de evaluación de un 'objeto o palabra puede apreciarse median- 

te escalas de antónimos como: bueno-malo, limpio-sucio, etc. 

El factor de Potencia se apreciará por escalas de antónimo como éstos 

duro-blando, pesado-ligero, etc. 

El factor de la Actividad se evaluará mediante una escala de antónimos 

de este tipo: rápido-lento, jóven-viejo, etc. 

1 Fernández Francisco Alonso. Enciclopedia de Psicología y Pedagogía 

2 Summers, Gene F. Medición de Actitudes. P. 287 
3 Nadelsticher, Técnicas para la construcción -de cuestionarios ... P.40 

pp. 332-333 
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3.1.- Definición de Perfil PsicolÓf& 

El nombre de perfil psicológico fue introdL -ido en Psicología experimen- 

tal por Rossolimo de Moscou ( Die Psychologischen Profi l ,  Klinik F. Psychis- 

che u. nerv. Krankheiten, VI 1911 ), para significar un método especial de 

expresar gráficamente los rasgos psicológicos característicos que trazan, la 

fisonomía psicológica de una persona. Los datos para 
se obtienen generalmente por medio de pruebas. 4 

3.1-Técnicas de Perfiles. - 
& C  

Por medio de la técnica de perfiles se pretende 

establecer estos rasgos 

mostrar en una misma 

escala cornporativa el  nivel alcanzado por el sujeto en diferentes rasgos psi- 

cológicos. 
r 

Para construirlo se utiliza un sistema de ejes castecianos o un cuadro 

de doble entrada, colocando en un lado los distintos aspectos que mide la 

prueba ( por ejemplo, aspectos verbales, manipulativos, etc. ) y situando en 

el  otro e j e  la escala de valores ( puntuaciones directas ) completa. 

A continuación se marca el  valor alcanzado por el  sujeto en cada aspec- 

to, y se une con una linea todas las marcas, que nos da el  perfil. 

Este tipo de representación cle los resultados permite la interpretación 

rápida y Útil, tanto como para ver la comparación intrasujeto, como la com- 

paración con otros perfiles de otros sujetos ( comparaciones inter-sujetos ). 

La  utilización de perfi l  psicológico está muy extendida en la práctica, y la 
mayoría de las pruebas permiten una representación en forma de perfil. 5 

A través de la representación se  forma un perfi l  o perfiles de una 

Una de las ventajas del método de Osgor 3 , reside en la comparaci 

6n correlativa de los perfiles, es decir ,se emplea la técnica de perfiles 

Pero solo puede ser utilizada si los perfiles empleadas para el análisis i 
de finalidades son muy semejantes entre los grupos ssfudhdos, 6 

serie de nociones. 

4 --------_ Enciclopedia Universal Ilustrada ... p- 763 

5 -------_- Diccionario de las Ciencias de la Educación. pp. 1112 y 1113 
6 Fernández, Loc. Cit. 
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4.- INFLUENCIA. SOCIAL. 

El-término influencia se refiere al resultado de una interacción en la 

cual una persona o grupo cambia algún aspecto de su conducta en la direc- 

ciÓn intentada por otros. Eh f in  de la influencia es esencialmente y en to- 

dos los casos, el establecimiento y el refuerzo del control social. 

1 

Se pueden considerar dos tipos de influencia social : 

4.1.- INFLUENCIA SOCIAL NORMANTIVA. 

La influencia social normativa ocurre cuando se motiva al sujeto a a- 

pegarse a lo que percibe como una norma de grupo ( Una norma es una ex- 

pectativa apoyada por los miembros del grupo tocante a cómo deben conducir 

se. ). 2 

4.2.- INFLUENCIA INFORMATIVA. 
A- 

También motiva a la conformidad. Es de esperarse que la gente reciba i/ ', 

'i 7' . ,  ! 

3 influencia de los informes sobre las percepciones de los demás. 

Dentro de la influencia social se ha analizado principalmente las razo - 
nes para que la gente se conforme y los medios utilizados con éxito para in- 

ducirla a conformarse. Dos pregunta.s esenciales determinan el pensamiento y 

la investigación actual. 

1) i Por qué y cómo intenta un grupo imponer sus puntos de vista a in- 

dividuo o a un subgrupo ? 

2) ¿ Por qué y cómo acepta un individuo o un subgrupo los puntos de 

vista de un grupo o de los líderes, expertos etc. que lo representan ? . 
Se muestran tres propociones que constituyen las hipótesis fundamen- 

tales para responder a estas pregumas y en las cuales se habla sobre los dos 

tipos de influencia social mencionados anteriormente. 

4.3.- PRIMERA PROPOSICION. 

En un grupo la influencia social está desigualmente repartida y se ejer- 

ce de modo unilateralila influencia puede intervenir cuando hay, de un lado 

1 Perlrnan, P.C. Cozby Psicología Social ...p. 325 
2 Ibid. p- 342 
3 Loc. Cit. 
- 
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Una fuente y de otro un blanco; la influencia como la transmi 

sión e información se produce de modo asimétrico. Se ejerce de la 

fuente hacia el blanco de la interacción, pero”en el sentido inverso. 

En este modelo las descripciones del emisor se refieren siem- 

pre al grupo, a sus representantes legítimos ( líderes, delegados, i 7 

etc. ), o las personas que de un rnodojo tro detentan el peder, y 

’- J 

los Fecursos( copmtencia7por ejemplo ). I .\ . %  i ~ 

Las descripciones del receptor se limitan a los individuos o 

subgrupos que no ocupan situación alguna privilegiada, que no po- 

seen poder ni recursos. Supuesta esta atribución de los papeles se 

sigue que la fuente de influencia no se considera como un blanco 

potencial, ni el blanco de influencia como una fuente potencial. 

La consecuencia de esta simetría fundamental es que el pun- 

to de vista de la mayoria goce de prestigio de la verdad y de la 

norma y expresa el sistema social en su conjunto. Correlativamen- 

te, el punto de vista de la mayoria, o cualquier opinión que refle- 

je un punto de vista diferente, se considera producto del error. 

Esto se refleja en la hipótesis según la cual un individuo o- 

bligado a elegir entre dos series de opiniones, una atribuida a la 

mayoría o a un Mer y otra a un desviante o a un individuo no 

especificado, optará espontáneamente por la primera. En realidad 

no hay lugar a opción auténtica. 

/ ’  

El punto de vista de la minoría no es simplemente otro punto 

de vista,es un vacío, una no-opinión, definida como no mayoritaria 

y por tanto contraria a la evidencia. Mientras que la opinión de la 

mayoría es considerada como la única acción justa normativa. 
c 

4.4. - SEGUN D A PROPOCI CI ON. 

La influencia social tiene por función mantener y-reforzar el 

control docial. Se piensa que los inciividuw sólo pueden llevar a cabo 

una acción conreía o constituir un grupo mediante alguna forma de 

control social. 



- 17 - 
( Hare 1965 ) para que exista tal control, es preciso que los indivi- 

duos posean los mismos valores, las mism2.s normas, los mismos criterios 

de juicio y que todos los acepten y se refieran a ellos. I '  LOS controles 
normativos aparecen en la zona de comportamientos donde los miembros 

resultan dependientes del grupo para. la satisfacción de sus necesideades. 

Las actitudes y comportarnientos necesarios para la satisfacción de las 

personas más poderosas del grupo son las que tienen mayores facilidades 

de llevar a la formación de normas ( Secordy-Backman 1964 ). 

Las normas denominadas comunes son inevitablemente las nor- 

mas de la mayoría o de B autoridad. En consecuencia, toda desviación 

respecto a estas normas implica dos cosas al individuo: De una parte, 

una resistencia, una no comformidad que amenaza el movimiento de gru- 

po; de otra una cadencia; el individuo no conoce la respuesta adecuada, 

no es capaz de descubrir cuales son las buenas respuestas; el individuo 

que reacciona es inducido a creer clue está en el error, que su compor- 

tamiento es anormal, se ha demostrado así mismo que no puede preten- 

der la estima y el afecto de los demás, es indispensable que puedan ele- 

girla para desempeñar cualquier tipo de función independientemente de 

su inteligencia, de la exactitud, de sus opiniones o del esfurzo que ha 

realizado para comprender su situación. 

Resulta claro que todo un conjunto de conceptos ( movimiento de " 
grupo , cohesión, influencia social normativa, etc. ), confiere de uno o 

otro modo una expresión concreta del control externo o interno del g ru-  

pro sobre sus miembros. 

' 
/ 

4.5.-TERCERA PROPOSICIQN. _ -  

Las relaciones de dependencia determinan la dirección y la impor- 

tancia de la influencia social ejercida en un grupo. 

La independencia institucional muestra al individuo debatiéndose 

con el sistema social, ésta forma de dependencia está más ligada a la 

satisfacción de una U cierta necesidad de los demás It. Se considera 

siempre como verdad establecida que, en un grupo, las personas que se 
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decvja delatan una mayor tendencia al cambio, que las personas que está 
\ 

de acuerdo entre s i  y con las normas de grupo. ( Festinger y otros 1952) ) 
; L a  depencia de información corresponde a la tendencia que tienen 

los individuos a buscar la exactitud objetiva en sus juicios, sobre los fenó- 

menos, a intentar hayar la retificación de sus juicios y de este tnodo adap- 

tarse al entorno, e l  paso inevitable de la adaptación individual, a la adap- 

ción social; de la dependencia directa del entorno a la dependencia a tra- 

vtée de los otros, abre e l  cambio d e  la influencia. ’i 

- -- 
I =.. - 

4-”, 
1 
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5.- OPINION PUBLICA. - 

Una opinión es la manifestación verbal de una actitud, es decir, de 
___,  - -  

un estado que induce al individuo a mportarse de una cierta forma con 

respecto a un cierto problema o fenóimEo. Existen métodos que permfen 
.I,,~~'y..l...-I--.-.. ----- - <.------- 

construir escalas de actitudes y de esta forma medir la intensidad de las 

opiniones. 

" .- _---.--- ~ 

La  opinión pública se encuentra siempre estratificada, ya que la so- I 
ciedad se compone de grupos diversos que no opinan de la misma forma. 

Ciertos factores, tales como elsexo, la edad, el nivel de instrucción, el 

habitad, el status socio-económico, ejercen en este sentido una influencia 

particualrmente significativa. Este fenómeno de estratificación tiene una i 

ncidencia importante en las técnicas de muestreo, el uso de las encuestas 

permite, desde hace unos 30 años,controlar las evoluciones de la opinión 

pública. Presenta varios aspectos: una técnica matemática ( constitución 

de la muestra, cálculo del error posible 1, una técnica psicológica ( re- 

dacción del cuestionario ), la elección y la formación de los encuestado- 

res, etc. LOS conocimientos matemáticos y sociológicos que permiten la 
1 elaboración de la muestra. 

5-11 CONCEPTO DE OPINION 

Una opinión es una creencia bastante fuerte o más intensa que una 

mera (noción o impresión pero no menos fuerte que un conocimiento posi- 

tivo basado sobre pruebas completas o adecuadas. 

5.2.- CONCEPTO DE PUBLICO 

El público constituye un grupo jpsicológico y su polarización adquiere 

un carácter diferente. Se trata de un número de personas dispersas en el 

espacio, que reaccionan ante un estirnulo común, proporcionando por me- 

dios de comunicación indirectos y mecánicos. El público como grupo efi- 

mero y disperso en el espacio, es la criatura ensendrada por nuestros no- 
tables medios mecánicos de 

rrsiipIpuriirrr* 
_".-S" 

.-*.-*._ __I)___Iu_______y_* - ' " - . " r - u r c c r i z  .,e - 1 
-.ne-""-+- 

,. _-_ -a_. C.r.m.ra-.*.ll-----* 

Garcia. Psicología Hoy ._. pp. 164-I66 
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'> 5.3.- LA OPINION PUBLICA. 

La opinión pública es una de las icierzaS decisiyaq del compx!amien- ~~. . -*"<Y 

to de las sociedades y de los individuos, determinando sus actitudes - -  poll- 

ticas educacionales, religiosas, sociales, económicas artísticas; su t~"rma---.. 
de pensar y * de vivir, de producir y de consumir, de amar y de odiar; sus 

preferncias y rechazos; sus ezpectativas, temores y ansiedades; sus decisio 

nes e inevisiones. 

_ -  
I_ - _ I  " 

I 
-.- 

-- - M- 

5.4.- NOCION DE OPINION PUBLICA. 

La opinión pública consiste eri las opiniones de un público en cierto 

,momento. Se piensa en dos enfoques acerca de la opinión pública; uno 

considera a la opinión pública como algo estático como un compuesto 

de creencias y puntos de vista. 

El otro enfoque toam en cuenta el proceso de formación de la opinión 

pública; su interés se concentra 

nión, entre los miembros de un público. 

t 

en el crecimiento interactivo de la opi- 

i\ 

5.5.- TEORIAS ACERCA DE LA OPINION PIJBLICA 

Generalmente cuando expresainos nuestras opiniones sobre cosas de 

las que no tenemos un conocimiento personal inmediato, obtenemos de la 

preka, la radio, la televisión y el cine, los materiales sobre los que basa- 

mos nuesiors comentarios. Con todo, estos medios de comunicación no cre 

an por si mismo$ como algunos hari afirmado, la opinión pública. Ellos pu- 

eden hacer brotar nuestros prejuicios y revivir viejos mitos y leyendas, pe 

ro a su vez reflejan las creencias que resubtan de la interacción directa 

de los individuos; pueden influir en la orientación que adopta la opinión 

públcia pero ellos también son afectados por las actitudes y creencias 

comunes. La opinión pública suele surgir cuando los grupos se enfrentan 

con ciertos problemas, cuando viejos modos de conducta se quiebra. Los 

viejos modos de conducta no pueden ser modificados con meras conside- 

raciones racionales, porque se haya profundamente enraizados en nosot ros 

y representan valores de naturaleza emocional. Es preciso que se desarro- 

lle! actitudes y valores emocionales y nuevos. Vale decir; la opinión pública 

es el resultado de factores tanto racionales como irracionales. 



5.6.- PSICOLOGIA DE LA OPINION PUBLICA. 

Los principales factores psicológicos que intervienen en el  proceso 

de formación de  la opinión, se operan en relación con e l  aprendizaje, de 

la naturaleza de  los procesos de pensamiento, de  la relación entre lengua 

je, y pensamiento y de la naturaleza, función y desarrollo de los estereo- 

tipos, mitos y leyendas. En este ca.mpo, la motivación, la facilitación social 

y la acción, están estrechamente vinculadas al comportamiento de las muche 

dumbres y los auditorios. El liderazgo en la opinión pública no es más que 

un tipo de  dominio y sumisión. 

5.7.- LOS MEDIOS DE FORMACION DE LA  OPINION. 

En nuestra moderna sociedad de masas, con su acentuada división del 

trabajo, su producción y distr ibucih mediante máquinas, la movilidad de sus 

poblaciones y bienes, sus grupos de inter‘éies, la formación de la opinión de- 

pende sobre todo de la prensa, la radio, la televisión, y e l  cine. Estos me- 

dios de comunicación participan en la elaboración de los mdoernos mitos y 

leyendas, a la vez que nos incitan a la acción. 

5.7.1.- EL PERIODICO. 

Los periódicos son empresas comerciales que venden noticias, interpre- 
1 

taciones de noticias y propaganda. Se considera que son un servicio público 

y se discute a menudo la influencia que ejercen sobre la moralidad del pú- 

blico. 

El periódico es una difusión masiva de material estandarizado con una 

presentación estandarizada, es un excelente ejemplo de la producción en ma- 

sa para una sociedad de masas. Los periódicos obtienen también material de 

corporaciones y personakes públicos mediante permisos de publicación y agen- 

cias publicitarias. El surgimeinto de los Sonsultores en relaciones públicas in- 

dica el  uso creciente de tácticas de promoción distinras de la publicidad a- 

bierta y franca, en apoyo de los grupos de intereses especiales, lasempresas 

comerciales y como medio publicitario. De  hecho, en ciertos casos los avi - 
sos parecen más importantes que e1 material de lectura. Los avisos de co- 

merciantes minoristas ocupan a menudo la mayor parte del diario. 

A 
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5.7.2.- L A  RADIO 

L a  radio seha convertidoenunode los más importantes medios de comu- 
nicaciónde masasdenuestro tiempo, si bien no ha sidoaún determinado el  alcan- 

ce preciso de su influencia. L a  radio da lugara una estandarización, como 

resultado de sus caracteristicas mec.ánicas y de la naturaleza de sus progra- 

mas. Gran parte del e f e c t o  puede ser producto de la estimulagión sublimi - 
nal. A diferencia de los estimulos visuales, los estimulos auditovos pueden o -  

perar como fondo inconsciente de actividades mentales o motoras. 

5.7.3.- RADIO DE PROPAGANDA. 

Casi todos los programas están diseñados y presentados con el fin de 

ofrecer al público los productos del patrocinador. L a  publicidad radial al - 
canza a un basto público en forma simultánea, hecho particularmente impor- 

tante para los avisadores cuyos productos ejercen una amplia atracción regio- 

nal o nacional. L a  atención --tanto voluntaria como involuntaria-- que se 

presta a la publicidad cuando se escucha un programa interesante, hace que 

este género de propaganda tenga ciertas ventajas sobre la publicidad impre- 

sa en diarios, revistas o carteleras. 

Si bien ha habido una tendencia a reducir el  tiempo del programa de- 

dicado a la publicidad directa al menos en las emisoras más importantes, 

en los últimos años se ha comenzado a incluir el  material de la propaganda 

en el  cuerpo mismo del programa. IZsto se evidencia más claramente en los 

programas de variedades. Se emplean con frecuencia la repetición, la suges- 

tión y la vinculación del producto con la pieza o cuadro que se transmite . 
A menudo la sugestión verbal más poderosa que la sugestión por letras de 

molde. 

e 5  

Las afirmaciones de tipo declarativo y descriptivo no inclinan la c r í -  

tica ni a la contrasugestión. Algunos 

que la publicidad radial es más efelvtiva para los bienes de consumo some-  

tidos a una demanda repetida y bien establecida y especialmente para aquel- 

los fabricados en masa. 

han sostenido, muy acertadamente, 
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5.7.4 EL CINE. 

Aunque el cine no puede 1lega.r a un número tan vasto de Personas 

como la radio, se ha convertido con todo, en uno de los más poderosos 

medios de comunicación de masas tie nuestro tiempo. 

5.7.5.- LA TELEVISION. 

La televisión es la trancmisióri de imágenes ópticas a distancia va- 

liéndose de ondas eléctricas. 

El efecto de los mensajes televisivos no se circunscribe al terreno 

puramente económico, cobra vital importancia si se considera su influen 

cia 'la conformación del sujeto social a través de la presentación de mode 

los a seguir, la formación de valores y en general de la visión del mundo 

que condicionará su actuación en la sociedad a la que pertenece.( repre- 

sentaciones sociales ). 

r 

5.8.- VERIFICACION O REGISTRO DE LA OPINION PUBLICA. 

Para verificar o registrar la opinión pública han sido empleados los 

siguientes métodos: 1 )  La 'encuesta, 2) '' La entrevista abierta ' I ,  elabora- 

da por Rensis Likert, 3 )  El método de paneles y 4) La observación de ma- 

sas. 

La técnica de Likert requiere entrevistas de carácter informal, durante 

las cuales entrevistadores obtienen opiniones definidas sobre temas específi- 

cos, estiman la intensidad de la actitud o sentimiento, notan los matices 

de las respuestas y coleccionan, si se puede, información adicional sobre 

el status socioeconómico de la persona entrevistada, información que no es 

fácil traducir en categorias formales. 

La entrevista abierta surgió del hecho de que la entrevista se informal 

se carece de procedimientos estantiarizados para iniciarla y terminarla. 

El método de observación de masq se lleva mucgo tiempo en él, 

no es planeado. Los entrevistadores escuchan conversaciones sobre cues- 
tiones públicas o provocan discusiones infor males sobre la gente; pueden 
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en realidad orientar deliberadamente una conversación hacia ciertos temas, 

con el f in  de poner de manifiesto puntos d( vista y reacciones emociona- 

les. 

Los registros se hacen posteriormente --sobre todo en forma na- 

rrativa y se les clasifica e interpret,a de modo rudimentario. 

Las encuestas son Útiles para los fines de una investigación de merca- 

do y otros interéses específicos semenjantes. Nos ayudan a saber lo que 

piensan los demás y amplian así la comprensión de nuestros vecinos. 

. 
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6.- PROPAGANDA. 

Dobb ( Dobb, L. W., Propaganda, - 1935 ) describe a la propaganda 

como 

para controlar las actitudes de grupos de individuos por medio del em- 

pleo de sugestión, y en consecuencia, para controlar sus acciones l'. 

un intento sistemático, realizado por un individuo o individuos, 

El término propaganda tiene mala reputación, a pesar de su origen 

etimológico. Sugiere la manipulación de opiniones con propósitos ulterio- 

res. Dobb ( 1935 ) declara que la propaganda, ya sea intencionalmente, 

o sin proponérselo, trata de controlar las actitudes de la gente. 

El que la propaganda sea buena o mala, no depende del hecho de 
1 que es propaganda, sino del uso que se le da. 

" *  

6.1.- CONCEPTO DE PROPAGANDA. 

Se define la propaganda, como e l  uso más o menos deliberado, pla- 

neado y sistemático de símbolos, principalmente mediante la sugestión y 

otras técnicas psicológicas conexas, con e l  propósito, en primer lugar, de 

alterar y controlar las opiniones, ideas, y valores, en Último término de 

modificar la acción manifiesta según líneas predeterminadas. 

L a  propaganda puede ser abierta y su propósito confesado o bien pue 

de ocultar sus intenciones. Se encuentra situada siempre bajo un marco so 

cio-cultural, sin e l  cual no puede co,mprenderse ni sus rasgos psicológicos 

ni sus rasgos culturales. L a  propaganda puede ser empleada por un grupo 

de interés especial en oposición a otro grupo, o bien en relación con un 

público o Consumidor más amplio. 

Lumley ( 1933 ) señala que e1"término propaganda procede de la 
palabra latina propagare que significa acordar o sujetar los vástagos,bro- 

tes  o sarmientos de plantas con el  propósito de reducirlas, o sea generar, 

reproducir y, en general extender o acrecentar. Por lo tanto, etimológica- 

mente, la propaganda no es una generación que procedeÍía de por si ; es 

una generación forzada. 

'Klineberg, Psicología Social ...p. 471 
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Kimball Young ( 1930 , la Opinión Pública y la Propaganda ) la 

define como 'I la propagación de ideas, opiniones y actitudes, cuyo pro 

pósito verdadero no se explica con claridad a quien lo escucha o lee 'l. 

6.2.- PSICOLOGIA DE L A  PROPAGANDA. 

La sugestión es el elmento psicológico esencial de la propaganda.Más 

especificamente las propagandistas emplean una variedad de técnicas espe- 

ciales de argumentación. 

Los factores básicos en cualquier análisis de la propaganda son: 

1) El propósito relacionado siempre con el auditorio al que va dirigi 

do la propaganda. 

2) El material o contenido simbólico. 

3 )  El método especial de sugestión y demás técnicas psicológicas em- 

pleadas. 

4) La recepción de la propaganda y sus efectos en la modificación de 

las ideas, actitudes, valores y especialmente acciones. 

La intención de la propaganda ,velada rara vez es conocida por el in-  
vestigador y sus campañas m á s  exito:sas de 6sta clase son conocidas sólo 

más tarde, retrospectivamente, por los historiadores. La finalidad de la 

propaganda abierta se maniefiesta por adelantado. 

La propaganda consiste en primer lugar en la modificación o en la 

reelaboración d e  mitos, leyendas, valores, ideas y otros materiales sinbó- 

licos. Para lograr éste resultado es preciso tener en cuenta el aprendizaje 

temprano y las motivaciones básicas de los individuos a los cuales va diri- 

gida. 

, Uno de los primeros pasos consiste en despertar el deseo por algún 

objeto. Las incitaciones básicas son los deseos de seguridad económica, 

seguridad personal y del grupo, prestigio y dominación, satisfacción en el 

amor, bienestar de los miembros de la familia y amigos intimos,a veces 
puede despertarse también el deseo de nuevas experiencias y aventuras. 

\ . 
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L a  propaganda como consecuencii de  su mismo proósito, tiene su 

merco social en la competencia y eri e l  conflicto. Puesto que apunta a 

la alteración de deseos y las acciones, sus símbolos son frecuentemente 

a la vez positivos y negativos. Los positivos envuelven identificación con 

un producto endogrupal. Los negativos por e l  contrario, son aplicados a 

un exgrupo de  rasgos antagónicos. 

Los hallazgos de Rosenthal sobre propaganda muestran que la familia 

y su status de  clase son factores importantes que trazan limites a la a fec-  

tividad de una promoción. 

6.3.- PRINCIPIOS DE LA PROPAGANDA. 

El primero de los (I principios (de la propaganda It ,  enunciados por 

Doob, ( 1935 )se l e  llama II principio de la intención del propagandista I!. 

Doob declara que 

ciente del fin que l e  interesa; en la propaganda no intencional, el  propa - 

gandista no aprecia e l  e f e c t o  social de sus propias acciones 'l. D e  hecho, 

esto se encuentra en confl icto con la definición de propaganda que de 

Doob al decir que es un intento sistemático para controlar actitudes. 

en la propaganda intencional, e l  propagandista es cons- 

El  segundo principio es la percepción It  El propagandista hace que su 

situación-estimulo sobresalga de su terreno competente 'I, es decir, desea 

que su mensaje sea advertido, y trata de darle c ierto valor de estimulo 

que l o  hagas sobresalir de  fondo geineral de las impresiones sensorias en 

e l  medio del individuoen esos momentos. 

El tercer principio es e l  del tipo propaganda. El  propagandista em- 

plea cualquiera de los siguientes tipos de propaganda, o todos ellos a la 

vez propaganda revelada, de  revelación enlazada y propaganda oculta: "En 

el  primero de éstos tipos s e  recurre a la sugestión directa y e l  propósito 

del propagandista es manifestarse desde e l  principio. En la propaganda de  

revelación aplazada se deja transcurrir un interválo, que se supone que es 

lo suficientemente grande para permitir que surjan actftudes relacionadas 

y auxiliares. 

Es el  tipo oculto, la propaganda es indirecta, y e l  progandista se abstiene 
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en todo momento de declarar sus propósitos. 
~ 

El cuarto principio es el  de las actitudes relacionadas I' En el  pro- 

ceso de sugestión, e l  propagandista hace que surjan actitudes relacionadas 

que provocan la integración deseada 'l. 

El quinto principio es el de la integración deseada. El propagandista 

obtiene la integración deseada que predispone a la gente hacia el fin que 

persigue If. En realidad, esto debería expresarse como una esperanza más 

bien que como un método, puestc 

tividad, que se desea no siempre se obtiene. Noob se ref iere a la teoría 

de(Bidd1e) 

so de acondicionamiento emocional. 

que naturalmente la integración o ac- 

diciendo que la acción deseada puede obtenerse por un proce- 

El sexto principio es el  de la esfera de l o  impredecible. Antes de que 

se logre la integración deseada entre actitudes relacionadas entre s i  y, ex  - 

cepto en el caso de la propaganda oculta, la comprensión de la meta del 

propagandista y anets de el lo conduzc:a a alguna acción, hay una esfera de 

impredecibilidad debi.do a la índole transitoria de la propaganda, a la presen 

cia de propagandistas que compiten entre si, y a la complejidad de la perso- 

na en el  grupo con el  que el  propagandista debe tratar. 

Se surgieren diversos métodos para reducir el  grado de ésta imprede- 

cibilidad y para aumentar las probabilidades de que la acción se desarrolle 

por el  rumbo deseado. 

El séptimo principio de Dobb es el de la contrapropaganda. El propa- 

gandista recurre a la contrapropaganda cuando las actitudes conflictivas tien- 

den a evitar que surja la integración deseada 'l. 

Por Último Doob menciona el  pxincipio de la persuación. 'I El propa- 

gandista recurre a la persuación comlo método complentario L a  persua- 

ción se ref iere aqui al procedimiento para lograr que alguna persona pro- 

minente recomiende determinado programa o determinado producto, con la 

esperanza de que la sugestión de prestigio y atraiga a muchos seguidores. 
. 

Estos principios representan el  intento más lógico y sistemático que 

se ha hechos hasta ahora para reducir la propaganda a sus puntos esencia- 

les. 
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Estos principios son igualmente aplicables a muchos - otros campos y no 

obstante las criticas a que se prestan los detalles, los-principiosson Útiles para 

la comprensión de l oque  ocurre cuando intentan moldear y modificar lasopi- 

niones de otros. 

L a  propaganda puede tener éxito solo bajo ciertas condiciones y con 

un estado propicio a el la en las actitudes preexistentes del pueblo. Aún así 

la propaganda no deja de  ejercer una influencia tremenda para modificar és- 

tas actitudes y encausarlas en determinada dirección, en lugar de permitir 

que tomen otros rumbos. 2 

21bid., P. 477 
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7.- PUBLICIDAD. 

i L a  publicidad es un elemento necesario del sistema de comunicaciones 

de una sociedad industrial moderna .__I  ,;en la que se persiguen objetivos similares 

por técnicas y métodos divergentes. 

L a  publicidad debe considerarse entre las influencias que actúan sobre 

los valores de consumo del público. Pero la influencia de un anuncio a cor 

to plazo no se puede describir diciendo que sensibiliza a la gente. 

Encontramos que e l  f in de la publicidad será la misión de vender sus pro- 

ductos y su nombre. 

Lo que en psicología o en sociología se indica como un proceso de 

participación encuentra aquí su mejor terreno de aplicacion y de utiliza- 

ción: empresa, organismo, institución, etc-Intentan , de ésta manera asegurar- 

se un apoyo-por parte de la opinión piiblica. 

7.1.-CONCEPTO DE PUBLICIDAD. 

L a  publicidad puede definirse como la técnica científica de persua- 

ción colectiva. 

Hay que subrayar, desde e l  principio, los objetivos de la publicidad, 

la finalidad de ésta no es de modo"G de publicar con fines informativos 

las características reales de un nuevo producto. L a  publicidad no e< que 

la técnica de crear necesidades, de crear el  deseo de procurarse un ser- 

vicio o un producto. Hace años el  hombre no ncesitaba ni la koca-Cola 

ni otro producto. Actualmente hay que reconocer tal necesidad en amplios 

sectores de la población. 

a 

7.1.1.- PUBLICIDAD COMERCIAL. 

.Su fin es de dar a conocer el rriayor número posible de consumido- 
- ** "  - 

res, interesados en un determinado producto e inducirlos al acto de adqui- 

sición, bien mediante la compra indiscriminada que prescjnde de la marca+ 

bien en el caso mucho más frecuente de una publicidad encaminada a dar 

a conocer una determinada marca y afianzarla en e l  mercado. Por lo tanto,-  

la naturaleza de la publicidad es casi exclusivamente comercial. 

.- 

1 

'Giuseppe. k lac iones  Públicas ... p. 19 
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Una vez que el especialista determinado cuales serán los argumentos 

que empleará en la campaña, debe decidir el medio o soporte que utilizará. 

El papel que desempeña el canal de difusión del mensaje publicitario 

es primordial. De ahí la importancia de la elección del soporte. 

Ya hemos visto que los efectos del mensaje publicitario y sus modos 

de acción sobre el público no son siempre los que se suponian. Todo este 

aspecto de la publicidad es aún poco conocido, entre otras cosas, por la 

extrema complejidad del proceso de comercialización. En efecto, muchas 

otras fuerzas se combinan con la publicidad para efectuar una venta: el 

propio producto ( apariencia, calidad, rendimiento, etc. ), su precio, su 

presentación ( embalatje, acondicionamiento, etc. ), el lugar de venta: el 

propio producto, las relaciones públicas. 2 

Es necesario igualmente tener en cuenta la coyuntura económica del 
conjunto a menudo fluctuante, se conoce mal, además la duración del efec- 

to de un mensaje publicitario; puede actuar, según parece, tanto a corto co-  

mo a largo plazo. Ciertamente nadie puede poner en duda su eficacia, pero 

arriesgado afirmar que las ventas son proporcionales al volúmen de las in-  
versiones publicitarias. 

Además del efecto directo de compra especifico de la publicidad, ésta 

provoca una serie de impactos difusos, pero que actúan profundamente en 

la mentalidad del público, hasta el punto de determinar modas, condicionar 

el gusto estético, etc. todo ello consiiste un factor muy importante en el 

proceso publicitatio y que llega a convertirse en verdadera representación 

coi ec t iva. - .  

, Se entiende por imágenes de marca ai conjunto de actitudes, de re- 

presentaciones de sentimientos que el público asocia, de forma relativamen- 

te  estable con una marca comercial.".___ 

2Garcia. Op. Cit. , P. 159 

Ibid. P. 160 3 
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7-1.2. - PUBLICIDAD IN STITUCION AL,. 

Es una correcta sucesión cronológicamente, procede a la publicidad co  

mercial, intenta remediar una situación que podríamos definir como una 

exacta colocación de la empresa respecto a sus públicos y a la imágen que 

éstos se han formado de la misma. 

Efectivamente, es bastante frecuente que una empresa, fuerte en el  

aspecto productivo y suficientemente organizada desde el  punto de vista de 

la distribución, tenga que valerse de su propio nombre para permitir a su 

producto una más rápida y eficiente introducción en el  mercado, es decir, 

de sus dimensiones, de su grado de organización, del nivel científ ico alcan- 

zado en la producción, de la eficacia de su acción comercial, de la capila- 

ridad de su sistema de distribuciones y asistencia técnica. 

En esta fase en donde la empresa se coloca respecto al consumidor 

y a la opinión pública, basándose en esos principios de la psicología de la 

forma según las cuales el  pormenor ( en este caso el  producto ) adquiere 

una determinada fisonomía según el  marco general en el que se apoya (en 

este caso la empresa ). 4 

7.2.- F INALIDAD DE L A  PUBLICIDAD. 

L a  auténtica finalidad de la publicidad la faci l i ta al análisis del men- 

saje publicitario. 

El especialista no se deja guiar por su institución o sus experiencias 

anteriores; sabiendo que los argumentos que empleará carecen de base real 

con respecto a una supuesta cualidad del producto, Le será necesario cono- 

cer la psicología del público, los trucos que pueden movilizarlo, los frenos 

que pueden retenerlo a las imágenes que se forjan de  los productos que se 

proponen satisfacer necesidades como la demanda real o artif icial creada 

publicitariamente. Por el lo se basa en todo el  aparato científ ico que l e  pro- 

porciona la psicología social, las encuestas, los análisis, etc. 

Los temas publicitarios que chocan brutalmente con la idea que el  e- 

ventual comprador tiene de si  mismo, constituyen resistencias a la compra, 

los estudios de motivación muestran que ciertos argumentos lógicos pueden 

4 Giuseppe, Relaciones Públicas ... P. 20 
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Constituir en forma de contra-publicidad en la medida en que contradi- 

ce la imagen esterotipada que se hace de si mismo el público al que 

se dirige. 

7.3.- LA PUBLICIDAD Y SUS EFECTOS SOBRE LA 

COMUNICACION. 

Según Kelley ( 1953 ), para que una persona cambie de actitud 

es importante que la misma reciba incentivos. La actitud deseada de 

be ser provocada a través de incentivos y reforzada para que se incor- 

pore al repertorio de conductas de la. persona. 

Según la teoría general del aprendizaje a través del refuerzo, se 

dice que la comunicación persuasiva deberá revestirse de incentivos 

capaces de recompensar al receptor de la Comunicación con el obje- 

to de facilitar la adopción. 

La credihdad y la competencia del comunicador son, según 

Hovland y Cols, dos características irnportantes para la obtención de 

una comunicación persuasiva eficaz. 

Hovland, Jains y Kelley ( 1953 :I tratan sobre la influencia de la 

credi;ilidad del comunicar afirmando que las intenciones, los conoci- 

mientos y la credihlidad enspirado por el comuncador son variables 

importantes en lo que respecta a la eficacia de la comunicación per- 

suasiva. 5 

'Rodriguez Psicología Social ... P. 362. 
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1.- LO QUE SE PRETENDE LOGRAR 

La segunda parte de la tesis expuesta.,está enfocada a tratar la metodolo- 

gia empleadoa en el 
tomando como base la teoria tratada en la primera sección. 

desarrollo de la investigación que se ha realizado, 

, 

Como ha sido mencionado en la parte intrqductoria,el estudio pretende 

’ conocer si efectivar’mente los sujetos comparan y prefieren porductos simila- 

res en base a las representaciones sociales que se tiene de dichos productos, 

representaciones que han sido influidas por la opinion pública,la propaganda 

y la publicidad. 

ductos necesarios.En el caso de los productos comercialed se analizó como 

los sujetos se forman representaciones sociales a través de imágenes que 

han sido influidas por los medios de comunicaciÓn,para adquirir,preferir u 

opinar acerca de los atributos de ciertos pares de productos muy similares 

entre si,como son: Coca-kpsi,Marlboro - J.Player;Superior - Bohemia. 

~ Para los productos necesarios,o bien,de orden socia1,se eligieron también 

parejas de productos,tales domo: café- 1 eche; bolillo-torti1la.Y se hizo el 

mismo análisis que para los productos denominados de tipo comercial. 

Para tal finalidad elegimos parejas de productos comerciales y de pro- 

Llamamos productos comerciales, a aquéllos que la publicidad se ha 

encargado de dar a conocer a través de los diversos mediosde comunicación, 

con el fin de que los sujetos los consuman aún sin ser necesario su consumo 

o bien,hasta cierta medida perjudicial. 

Llamamos productos necesarios a aquellos productos que son indispen- 

sables,o bien,hacen falta que el sujeto los adquiera .No son bombardeos con 

fines meramente comerciales en el mercado y la poca información que se 

brinda de ellos,se hace sin hacer alusión a una determinada marca.Por esta 

razón nos concretamos a mencionar el producto leche-cafe,bolillo-tortilla, 

sin decir marca. 

Los productos necesarios dependen más de la clase social y 

Ha sido ya tratado en lo correspondiente a ‘la representación socia1,que 

los comer - 
ciales de la publicidad (influencia social). 

ésta se puede abordar directamente por mediode la-invetigación y es acce- 

sible a los métodos de encuesta (ver supra.p.10 ) ’ .- 
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Como las representaciones sociaies se pueden abordar directamente a 

través de la investigación, para evaluar la comparación y preferencia entre 

los pares de productos, se tuvo coma referencia la teoría de las redes ce- 

mánticas , el Diferencial Semántica y la técnica de perfiles . 
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2.- METODO 

Dentro de este apartado se plantea el problema de investigaci6n,los su - 
jetos con quienes se trabajó,el instrumento,el procedimiento,forma de reali- 

zaciÓn,las instrucciones,la forma de calificación y los resultados obtenidos. 

2.1.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Nuestro problema de investigación quedó planteado de la siguiente ma - 
riera.: 

La gente compara y prefiere productos similares en base a las repre - 
sentaciones sociales que se tienen de dichos productos,Representaciones que 

han sido influidas por la opinión pública,la propaganda y la publicidad. 

2.2.- SU JETOS 

Strabajó con 60 sujetos elegidos al a.zar,de ambos sexos y mayores de 20 

años,con ingresos mensuales variados y procurando que fueran de diferentes 

ocupaciones. 

Sexo: 

Masculino = 43 

Femenino = 17 

TOTAL = 60 

Edad: 

20 a 29 años = 3 5  

30 a 39 I '  = 12 

40 a 49 I' = 7 

50 a 59 = 6 

más de 60 = O 

TOTAL = 60 
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Ocupaciones: 

E m pleados 

Comerciantes 

Médicos 

Tapice ros 

Hogar 

Arquitectos 

Estudiantes 

Ingenieros 

Policias 

Prof eso res 

Chofe res 

Plom eros 

Obreros 

Enfermeras 

Carpint e ros 

= 25 

= 2  

= 1  

= 1  

= 4  

= 1  

= 11 

= 3  

= 2  

= 4  

= 1  
= 1  

= 2  

= 1  

: 1  

TOTAL = 60 

Estado Civil: 

Solteros = 23 

Casados = 36 

Divorciados = 1 

V iudos = o  
Unión libre = O 

TOTAL = 60 
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No.de focos: 

O a 4  = 11 

5 a 9  = 27 

10 a 14 = 11 

15 a 19 = 5 

20 a 24 = 2 

25 a 29 = 0- 

30 a 34 = 2 

3 5 o m á s  = 2 

TOTAL = 60 

Ingreso mensual familiar: 
O a $99,000.00 

$ 100,000 a $199,000.00 

$ 200,000 a $299,000.00 

$ 300,000 a $399,000.00 

$4400,000 a $499,000.00 

$ 500,000 a $599,000.00 

$ 600,000 a $699,000.00 

$ 700,000 a $799,000.00 

$ 800,000 a $899,000.00 

$ 900,000 a $999,000.00 

$ 1000 O00 a $1 999,O~OO.OO 

$ 1100 O00 a $1 199,CiOO.OO 

TOTAL 

Promedio del Ingreso mensual familiar 

= 9  

= 17 

= 11 

= 8  

= 4  

= 2  

1 

= 3  

= 3  

1 

= o  
1 

- - 

- - 

- - 

= 60 

- 
X = $316,160.00 
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- 2. 3.- Instrumento. 

El instrumento base que se uti1;izÓ fue un cuestionario que primeramate 

fue piloteado y corregido, quedando al final integrado de la siguiente manera 

Se compone de dos partes, donde la primera sección se ref iere a tres 

parj(es de productos comerciales: Coca-Cola, Pepsl-Cola ( ref rescos >; John 

player, Marlboro ( cigarros ); Bohemia, Superior ( cervezas ). La  segunda 

parte está integrada por dos pares die productos necesarios: tortilla-bolillo 

y leche-café. 

Para los productos comerciales e l  cuestionario contiene un total de 

32 atributos distribuidos de la siguiente manera: 23 referentes al conteni- 

do del producto y 9 referentes a su presentación ( envase o cajetilla ). 

En cuanto a los pares de productos necesarios, se da un total de 17 

atributos, todos referentes al contenido. 

El Cuestionario consta de tres hojas:en la primera hoja aparececn los 

datos particulares del entrevistado, tales como: sexo, edad, ocupación,estado 

civil, número de focos en su casa e ingreso mensual familiar. Posteriormate 

se indican las intrucciones para el llenado del instrumento, acompañado de 

un ejemplo y una nota. 

En la segunda hoja se muestra la lista de atributros, y a la izquierda 

los productos distribuidos de tal manera que quedarán separadas las parejas, 

para evitar que e l  sujeto diera las mismas respuestas. L a  distribución es Pep- 

si, J. Player, Superior, Coca, Malboro y Bohemia. 

Enfrente de cada atributo y debajo de cada producto se encuentra una 

línea donde e l  sujeto anota la clave correspondiente. 

En e l  ángulo superior derecho de la hoja, 'aparece la clave del llenado 

del cuestionario, donde, 5 significa muchísimo, 4 significa mucho, 3 significa 

regular, 2 significa poco y 1 significa nada. 

En la tercera y Última hoja aparecen también la lista de atributos y 
al lado derecho los productos necesarios, distribuidos de tal  manera que las 
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parejas puedan separadas: leche, tortilla, café,  bolillo. 

Enfrente de cada atributo y debajo cada producto se encuentra 

una linea donde el sujeto anota la clave correspondiente. 

En el ángulo superior derecho de la cuartilla, aparece la clave para 

el llenado del cuestionario, que es la misma que se utiliza en la hoja an- 

terior. 

Se anexa cuestionario. Consultar Apendice 'A. 
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2.4-PROCEDIMIENTO : REDES SEMANTICAS . 

Al  retornar la teoría de las redes semánticas, en primer lugar, por 

medio de una lista de atributos propiisimos una red semántica para los 

productos comerciales y otra red semántica para los productos denomina 

dos necesarios o de orden social. 

Tomando en cuenta que la teoria de las redes semánticas nos dice 

que La  información contenida en 1;i memoria a largo plazo está organi 
zada en forma de redes, en donde lac palabras o eventos forman relacio- 

nes, las cuales como conjuntos de palabras sirven para dar e l  significado, 

. que determina e l  comportamiento huinano It y dentro de los dos tipos en 

que se clasifican las teorías de  redes semánticas, se el igió e l  de Modelos 

de Atributos . ( Rips. et. al., 1963 ), es decir, por medio de la lista de 

atributos elaborados se presupone una red semántica. 

Si se observa que la característica fundamental de este modelo, es 

que el significado de un concepto ( {en nuestro caso, imágenes a través 

de conceptos de Coca-Cola, Pepsi-Cola, Jhon Player, Malboro; Bohemia, 

Superior; Leche-Café, Bolillo-Tortilla ) está determinado por la organiza 

ción entre los nuevos conceptuales; nuestros nodos representan los atribu 

tos y las relaciones queen t r e  ellos determinan la estructura de la red. 

Para la investigación que se realizó, se propuso los sujetos una red 

semántica de 32 atributos distribuidos en presentación y contenido que de 

finieran las imágenes de los Conceptos de Pepsi-Coca; Jhon Player-Malboro; 

Superior-Bohemia. Y otra red semántica de 17 atributos que definieran las 

imágenes de los conceptos de: Leche-Café y Tortilla-Bolillo. Ver cuestiona 

rio Apéndice A Para los fines perseguidos ordenamos jerarquicamente 

en tablas los 10 atributos más relevantes como definidores de conceptos. 

Esto 10 hicimos en base a las frecuencias obtenidas. 

Se tomaron las 10 frecuencias inás altas. D e  esta manera se obtuvie- 

ron las redes semánticas para cada producto, es decir, por medio de los 

10 atributos con mayor puntaje los sujetos definieron el  conepto de Pepsi 



- 42 - 

Coca; J. Player, Marlbro; Superior, Bohemia; Bolillo, Tortilla; Leche y 

café. 
F 

Se anexan en el apéndice dichas tablas. 

Las tablas presentadas, nos permi1:en diferenciar y cuantificar la i m -  
portancia que le dieron los sujetos a cada una de las palabras definido- 

ras en la red semántica que se generó. 
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2.5. - PROCEDIMIENTO: PERFILES. 

Podemos iníerir que la comparación y prefencia de productos simi- 

lares, se puede dividir en 2 áreas 

ciales que son: Contenido y Presentación ( envase o cajetilla, según el 

caso ). Y para los necesarios únicamente se consideró el area de conte 

nido. ( Ver Supra 3.-Diferencial Semá.ntico y Técnica de Perfiles P.11 

13 ). 

de estudio para los productos corner 

Para los productos comerciales la red semántica se trabajó con un 

toatal de 32 atributos que mdien comparación y preferencia; consideran- 

do la estructura E.P. A. del diferenciador semántico, se distribuyeron de 

la siguiente manera: 

EN CUANTO A SU CONTEN-IDO: 

EVALUACION POTENCIA ACTIVIDAD 

Ref rescante Excitant i? 

Hi g i eni co Gaseoso 
Sabor Artificial Fuertes 

Famoso Suaves 

Desagradable 

Dañino 

Dulce 

Nut r i t ivo 

Caro 

Llenador 

Apetitoso 

Elitista 

De Fácil Adquisición 

Sabroso 

Barato 

. Da Prestigio 

Contaminantes 

Tranquilizante 

Af rodiciaco 
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EN CUANTO A SU PRESENTACION . 

EVALUACION POTENCIA - ACTIVIDAD 

Elegante 
Exage rad0 

Chot eada 

L1 arn at i va 

Exclusiva 

Senci 1 la 

Rara 

Novedosa 

Sugestiva 

Para los productos necesarios la red semántica se trabajó con un to -  

tal de 17 atributos que persiguen la misma finalidad que los comerciales. 

Y se consideró la estructura E.P.A. dnicarnente el factor de evaluación, 

quedando de la siguiente manera: 

EV ALU ACION 

Caro 
Nut  r i t ivo 

Sabroso 

Higiénico 

Com ercial 

Desagradable 

Dañino 

Llenador 

Apetitoso 

Elitista 

Fácil Adquisición 
Popular 

Nocivo 

Necesario 

Alter ado 

Producto Básico 
E c on6 mico 

POTENCí A ACTIVIDAD 
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Todo lo  anterior nos ayudó a elaborar el  instrumento utilizado 

( ver Infra.  Apéndice I' A >. 
Tomando como referencia la técnica de perfiles, se mostr6 de 

diversas gráficas, el  nivel de comparacidn entre parejas de productos 

similares, atributo por atributo. 

En las gráficas se marcó e l  valor alcanzado por e l  total de suje 

tos en cada atributo, y para cada producto de parejas, uniéndose con 

cuna línea todas las marcas que nos dio el  perfil. 

Ver Apéndice B" : gráficas de la 1 a la 8. 

Este tipo de representación de los resultados permitió la interpre 

tación rápida y Útil, para ver la comparación con otros perfiles. El es 

tudio nos permitio una representación e n  forma de perfil. 

Se tuvo como referencia la técnica de perfiles, debido a que uno de 

los requisitos para ser utilizada, es qué! los perfiles de nociones empleados 

para el  análisis de afinidades sean muy semejantes entre los grupos estudia 

dos, tal es nuestro caso. 

2.6.-Forma de Realización. 

Se diseñó un cuestionario piloto y se procedió a su aplicación, por 

los resultados obtenidos nos dimos cuenta que no era funcional para los 

requerimientos del estudio, puesto que e l  responderlo llevavá aproximada 

mente 35 minutos y resultaba tedioso (a ,nuestros sujetos. 

Posteriormente se modificó el  instrumerito y se logró reducirlo de 6 

hojas a 3 solamente; lo cual ref le jó también una disminución en los tiem- 

pos de respuesta y mayor facilidad paIa el análisis de los datos. 

Para la aplicación del cuestionario, se tomó como requisito únicamen 

la siguiente : Primero un saludo cordial, e l  identificarnos como estudian- 

te que los sujetos fueran mayores de ;!O años la forma de abordarlos fue 

1 , 

' 8' tes de la U.A.M. -Iztapalapa, y postriormente pedimos su colaboración para 

responder al cuestionario; haciéndoles la aclaración que los fines que se 

perseguian era pramente académicos. No existió tiempo l ímite para resol- 
/ 
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ver el cuestionario, es decir, los sujetos se tomaron todo el tiempo que-ne 

cesitaron para contestarlo. Por lo general tardaban de 10 a 15 minutos. 

Tomando en cuenta el método de encuesta se hizo uso de una entre 

vista infromal, donde se obtuvo la opinión definida de los sujetos sobre la 

finalidad deseada, además de información adicional acerca del status socio- 

econórnico, de la persona entrevistada. 

2.7.- Instrucciones. 

Las instrucciones fueron dadas de manera verbal y escrita. 
En el cuestionario se indicaba de manera escrita lo siguiente: 

It  A continuación le damos una lista de atributos de diferentes ptoductos 

y una evaluación que va de muchísimo a nada; donde 5 es "muchísimo 'I, 

4 es mucho , 3 es regular ! I ,  2 es poco It ,  y 1 es It  Nada It. Es 

criba sobre la línea el número de la evaluación del atributo que Ud. con 

sidera más apropiado 'l. 

Lo anterior también se les explicó a los sujetos verbalmente; agre- 

gando a la información que contestara en forma de columnas. 

& 2.8.- Forma de calificación: Redes Sernánticas y Perfiles. 

El instrumento se valúa considerando las 5 alternativas que ya se 
mencionaron: 

a)  Muchísimo ( li ) 

b) Mucho ( 4 1 
c )  Regular ( 3 ) 

d) Poco ( ;! ) 

e )  Nada ( 31 ) 

De las respuestas dadas se generó una hoja de codificación o tablas 

de frecuencias por cada producto, es decir, la frecuencia de cada atribu- 

to por cad sujeto. 

Se procedió a hacer la suma obteniendo el puntaje para cada atribu 
to, del total, de los 60 sujetos. Tales puntajes se vaciaron en la tabla 
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11, d¿nde se encuentran las diferencias totales para los 

anexa dicha tabla en el  Apéndice 'I A ". 
10 productos. Se 

En base a esta última tabla se realizaron las 4 tablas correspondien- 

tes a redes semánticas, considerando los 10 atributos o frecuencias mayo- 

res y 8 gráficas referentes a los perfilles ( con e l  total  de  atributos) con 

la finalidad de ver más claramente los resultados obtenidos. 

TABLAS 

De  la tabla No. 1 a la No. 4 se encuentran los conjuntos de  las 10 

definidoras más importantes ( redes semánticas ) para las imagenes de 

los conceptos trabajados, distribuidos d e  la siguiente manera: 

Tabla No. 1 : Pepsi-Cola y Coca-Cola en cuanto a su contenido y 

present ación. 

Tabla No. 2 : Jhon Player y Malboro en cuanto a su contenido y 

present ación. 

Tabla No. 3 : Superior y Bohemia en cuanto a su contenido y pres. 

sent ación. 

Tabla No. 4 : Leche y café. Tort i l la y Bolillo. 

SE ANEXAN EN EL APENDICE 'I B 

En base a estas tablas partimos í t  dar los resultados. 
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Gráficas. ~ 

L a  gráfica No. 1 corresponde a los prciductos Pepsi-Cola en It  B It  que se 

ref iere a los atributos que nos hablan del contenido del producto. 

L a  gráfica No. 2 se refiere a la presentación de los dos refrescos ante- 

riores ( envase ). 

L a  gráfica No. 3 indica los atributos que hablan del contenido del J. 

Player y del Marlboro. 

L a  gráfica 

( cajeti l la ) . 
L a  gráfica No. 5 representa los atributos del contenido de la Bohemia 

y Superior. 

L a  gráfica No. 6 muestra los atributos en cuanto a la presentación de 

las cervezas ( Envase ). 

L a  grafica No. 7 indica los atributos tie la Leche y el  Café. 

L a  gráfica No. 8 se refiere a los atributos del bolillo y la tortilla. 

SE ANEXA LAS GRAFICAS EN EL AF'ENDICE B It . 

No. 4 indica lo referente a la presentación de los cigarros 

En base a éstas gráficas partimos a dar los resulta.dos. 
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2.9.- RESULATDOS: REDE:S SEMANTICAS. 

Tabla No. 1 : La red semántica que los sujetos tienen en cuanto al conte- 

nido de la Pepsi y la Coca, están definidas exactamente por los mismos a- 

tributos que son 10. Aún teniendo diferente puntaje, los primeros seis atri- 

butos permanecen en el mismo orden, así encontramos que ambas son con- 

sideradas por orden de importancia como famosas, gaseosas, dulces, de fá- 
cil adquisición, sabor artificial, dañinas y caras. Los atributos restantes son 

exactamente los mismos pero colocados en otro orden. Por tanto, es suma- 

mente interesante observar en la - Ta-bla No. 1 , como la red semántica que 

define la imagen del concepto de lat Coca-Cola es la misma red semántica 

que define la imagen del concepto que los sujetos tienen de la Pepsi-Cola, 

aún siendo personas de diferentes olcupaciones y clases sociales, lo cual in- 

dica como este tipo de refrescos ha sido esterotipado a través de la opinión 

pública, la propaganda y la publicid,ad. 

\ En cuanto a la presentación, que es lo referente al envase de los re- 

frescos, se aprecia que en general son los mismos atributos los que definen 

la misma red semántica para ambos productos. Varia excepto en un atributo 

en la pepsi aparece el atributo de 'I eigante ' I  en vez de 

se otorga a la Coca. 

sugestiva I '  que 

LOS cuatro restantes son exactamente ios mismos, io que varia es su 

j erar quización. 

Tabla No. 2.- 

Para los cigarros las redes obitenidas han sido también muy similares 

entre sí. El orden no se respetó tan estrictamente como en el caso de los 

refrescos, pero aparecen las misma:; definidoras. Dos Nodos conceptuales 

son los que aparecen de más para el John Player y que no integran en 6s- 
tos los atributos de mayor frecuencia, la red semántica del Marlboro. Tales 

nodos son: Suave y elitista. 

Es importante observar como dentro de la red que se brinda acerca del 
John Player, cae en contradicción en cuanto a dos de sus atributos, ya que 

es considerado o definido como un cigarro fuerte con una frecuencia de 172 

a la vez es considerado como un cigarro suave con un puntaje de 138. 
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En cuanto a su-presentación que es lo referente a la cajeti l la, si 

se aprecian diferencias en cuanto a las redes semánticas, es decir, e l  

total de atributos que definen el  concepto de Jhon Player, no es igual 

al total de atributos que definen la imagen en cuanto a su presenta- 

ción del Marlboro, aunque en ambos se encuentran los atributos de 

Elegante , Llamativa, y Exclusiva !l. 

Para e l  Jhon Player además de (estos 3 atributos se agragan los de 

U Novedosa y Sugestiva, atributos que nos indican como efectivamente, 

la cajetilla de éste tipo de cigarro a logrado gran impacto en los suje- 

tos al ser tan novedosa y sugestiva. 

A pesar que e l  atributo l1 Elegamte constituye la primera defini 

dora de la red, al igual que al Marlboro; claro está que al comparar la 

frecuencia de este atributo en los dos productos ha obtenido un puntaje 

de 233 para Jhon Player y de 168 en e l  Marlboro, siendo mucho más e l e  

gante el  Jhon Player, como se analizará posteriormente en los resultados 

de perfiles ( B Infra - 2.10 resultados: perfiles página >. 
En cuanto al Marlboro los otros nodos que comtemplan su red son: 

parece hacer contradicción, ya que l o  choteado choteada y exclusiva 

no se puede considerar como exclusivo II. 

Tabla 'No. 3 .- 
Para las cervezas, nuevamente las redes son bastante parecidas, en 

primer lugar para ambas la primera definidora es la de If famosa 'I, las 

demás son casi iguales, aunque ocupe diferente jerarquización. El n odo 

conceptual que hacen leves diferencias en el  total de la red smántica es 

el  higiénica II para la Superior II Contaminante 

Además de integrar una definidora más la red de la Superior como es e l  

de I' Apetitoso. I' 

para la bohemia. 

Todo l o  anterior es en cuanto ,al contenido de las cervezas. 

En lo que s e  ref iere a su envase ( preentación, son en general los 

mismos atributos los que definen la misma red semántica para las 2 cer 

vezas. Varia solamente en un atributo: En la superior entra la definidora 
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que forma parte de la red choteado It ,  que no--entra para la bohemia 

a carnbio de esto, se integra la definidora de" sujestiva It. Las definido 

ras restantes son las mismas, variando úlicamente su ordenación. 

En la red semántica de la Superior al entrar a formar parte de 

ellla los atributos de: 

cigarros, se presta a contradicción, porque lo 

siderarse como antónimo de: Choteado 

Choteada y Exclusiva I t ,  al igual que en los 

Exclusivo It podría con 

Tabla No. 4 

Para la leche y el café, la red semántica que define el concepto 

de leche, es un tanto distinto en cuanto a la red semántica que define 

la imagen a través del concepto, del café. 

Aunque 7 nodos conceptuales :;on los mismos para los 2 productos 

( Comercia! Caro, Popular, sabroso, de fácil adquisición, apetitoso, 

higiénico, alterado I '  ), son tres los que hacen diferente la red, tres 

nodos que encierran un gran contenido para conceptuar la leche dife- 

rente del café, tales son: It Producto básico, nutritiva y necesaria It, 

que en orden de jerarquización ocupan las tres primeras y principales 

definidoras de la red semántica que se refiere a la leche. Y en contra 

posición a estos productos, para el café 2 definidoras pertenecientes a 

su red son: Nocivo y Dañino 
\ 

En cuanto a la tortilla y el bolillo, sus redes están formadas 

exacatamente por los mismos atributos variando el orden. Excepto pa 

ra los tres primeros que son: 

llenador 'I. Los faltantes se distribuyen en diferente jerarquización. 

Por tanto se puede concluir que la red semántica que defiene a la 

tortilla, es muy igual a la red semántica que define el bolillo. 

Popular, producto básico, comercial, 

NOTA: LAS COMPARACIONES MAS ESPECIFICAS ENTRE CADA UNO 

DE LOS ATRIBUTOS PARA LAS PAREJAS DE PRODUCTOS SIMILA- 

RES. TANTO COMERCIALES COMO NECESARIOS SON ANALIZADAS 

EN LOS RESULTADOS QUE SE OEiTUVIERON EN LOS PERFILES 

( VER INFRA. 2.10 RESULTADOS: PERFILES PAGINA 52 )- 
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RESULTADOS: PERFILES. 

PRG.)UCTOS COCA COLA Y PEPS1 COLA. 

En la gráf ica No. 1 referente al contenido de los refrescos 

(Pepsi, Coca ) los puntajes que los sujetos otorgaron al total de 

atributos son muy similares entre sf por tanto la gente no hace 

diferencia significativa entre estos dos productos, pudiendo ad- 

quiriri cualquiera de los 2 sin poner mayor objección. 

El atributo cuyo puntaje, para 10s dos productos es más alto 

se ref iere a famoso ( a ) , y el  de menor puntaje es el  referente 

a nutritivo. 

Existen diferencias signif icativa en cuanto: 

DULCE: Pepsi-Cola más dulce que la Coca-Cola. 

APETITOSA : Coca más apetitosa que la Pepsi. 

D A  PRESTIGIO : Coca m& prestigio que la Pepsi. 

EN C U A N T O  A L A  PRESENTACION ( envase ) ( Gráfica No. 2 ) 

no hay diferencias entre ambos, dando mayor puntaje a los choteado y 

menor a l o  raro. 
. 

CONCLUSIONES. 

h fbbase  d t o s  resultados manejados, se mencionó que los sujetos 

no hacen qdistinción significativa en1 éstos dos productos y esto se de 

be a que la imagen que se han formado de ambos es  muy similar, y 

de esto ante todo se a encargado la opinión pública, la propaganda 

y la publicidad. 

En cuanto a que los sujetos determinen como atributo de mayor 

importancia l o  

hace la propaganda a través de la publicidad. Si consideramos que los 

medios de publicidad tienen como uno de sus objetivos principales el 

brindar este atributo a su mercanci'a, exagerándolo y dejando de lado 

lo nutritivo, no debe parecer extraiio que los sujetos 

famoso del producto se debe a la influencia que 

asi lo manifiesta 

El hecho de  que sea considerada como más apetitosa y de ma- 

yor prestigio la Coca que la Pepsi, está en base a que existe mayor 

publicidad, incluso mundialmente acerca de la Coca. 
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PRODUCTOS JOHN PLAYER-- MARLBORO. 

Para los cigarros en cuanto a ,su contenido, al igual que en los refres- 

cos, los puntajes otorgados al total de atributos son muy parecidos entre si. 

Gráfica 3. 

El atributo de mayor puntaje para ambas marcas es el de contaminan- 

tes y el mmás bajo es el de'nutritivo:' 

En lo referente a los atributos famoso y suaves, el Marlboro es consi- 

derado más" famosÓ' y más suave que el John Player. 

En cuanto a la presentación ( gráfica No. 4 ) se observan claras dife- 

rencias entre ambos cigarros, situación que no se da ni en refrescos ni en 

ce r vezas. 

El John Player está por encima del Marlboro en todo lo que se refiere 

a la presentación: es más elegante, exagerado, llamativo, exclusivo, raro, no- 

vedoso, y menos choteado y sencillo que el Marlboro. 

CONCLUSIONES: \ 

\ Los sujetos no hacen diferench en cuanto al contenido del cigarro, pe- 

ro se nota una predilección en cuanto a su presentación. Aún siendo el Mar- 

lboro una marca más famosa que el John Player, y esto se debe al tiempo 

que tiene ya en el mercado este cigarro; la gente influida por la extensa 

propaganda que se ha hecho de un producto nuevo, como es el John Player, 

ha atribuído mayor puntaje a la presentación. 

Como se manejó en el marco teórico; uno de los principios que utiliza 

la propaganda es el proceso de la sugestión, donde el propagandista hace 

que surjan actitudes de los sujetos hacia el fin que éste persigue. Utilizan- 

do este principio, la publicidad ha transmitido una serie de comerciales don- 

de la sugestión en el John Player ha ocupado un importante lugar. Además 

de exagerar atributos tales como la elgancia, lo llamativo, lo raro, lo exclu- 

sivo y lo novedoso del producto. 

Los eprfiles en cuanto a contenido son muy parecidos y varían en lo 

referente a la presentación. 
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PRODUCTOS: BOHEMIA- SUPERIOR. 

Para las cervezas; en cuanto a su contenido, nuevament, encontramos 

que los puntajes otorgados son muy similares entre sí. 

Los puntajes má altos son los referentes a los atributos de'famoso y 

caro' y los de menor puntaje son los de 'bulce y nutritivo:' ( gráfica No. 5 ) 

En cuanto a la presentación ( gráfica No. 6 ) encontramos que la bo- 

hemia para los atributos"e1egante y exclusiva", tiene mayor que la Superior, 

y menos en cuanto al atributo choteado:' 

CONCLUSIONES. 

Por ser productos muy semejantes entre sí, la imagen que la gente 

tiene de estas dos marcas de cervezas es muy similar. Al igual que en los 

refrescos e l  atributo -famoso sobresale debido a la gran fuerza que tiene la 

propaganda para lograrlo, y el hecho de que la Superior sea considerada más 

'famosa que la Bohemia se debe también a que el mercado ofrece mayor pu- 

blicidad a favor de ésta. 

Los perfiles mostrados para la:; cervezas son muy semejantes. 

, 
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PRODUCTOS: CAFE-LECHE. 

La gráfica No. 7 nos muestra que si hay distinción entre estos dos 

productos en cuanto el puntaje dado a los atributos. 

El puntaje más alto para el café, es el referente al atributo ‘comer- 

cial y el más bajo, para nutritivo: 

El puntuaje más alto para la leche, se ha dado a los atributos; produc- 

to básico y nutritivo) el m á s  bajo para’nociva. 

Hay diferencias significativas en cuanto: 

NUTRITIVO: Leche más nutritiva que el café 
NOCIVO: Café más nocivo que la leche. 

PRODUCTO BASICO: Leche considerada como producto básico sobre el café 

NECESARIO: Leche considerado corno producto más necesario que el café.  

DAÑINO : Café más dañino que la leche. 

ALTERADO: Leche más alterada que el café. 

CONCLUSIONES. 

Las representaciones sociales que los individuos se han formado acer- 

ca de la leche, es, considerarla corno un producto básico, necesario y nutr i -  

tivo ante todo, aún sin ser tan difundida la publicidad que se hace de ésta, 

como en el caso de los productos comerciales manejados. 

Y las representaciones que se tienen del café, sone1 considerarlo co- 

mo un producto popular, comercial, caro y sabroso. A diferencia de la leche 

existe mayor publicidad para este producto. 

El perfil de la leche varía cor1 respecto al perfil que se ha obtenido 

del café.. 
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PRODUCTO : BOLILLO Y TORTILLA. - 

Se aprecian en la gráfica No. 8, leves diferenciasen los puntajes. 

Los puntajes más altos para ambos productos es el atributo de 

Nocivo, dañino Llenador 'I y los más bajos para los atributos de 

y desagradable 'l. 

Las diferencias notorias entre ambos productos son: 

Que la tortilla se considera más Comercial , Popular, Alterada 

y producto básico ' I  que el bolillo. 

CONCLUSIONES: 

La representación social que se ha formado la gente del bolillo 

y la tortilla es muy similar, debido a que ambos son considerados pro 

ductos necesarios. Sin embargo, la tortilla ( base de la alimentación 

mexicana, se consume más que el bolillo debido a que la tortilla se 

considera más 'I Ecónomica, Popular, sabrosa y apetitosa 'l. 

Asi los medios de comunicación no han venido a influir en la for 

mación de las representaciones hechas de estos productos, han sido ela 

boradas en base a tradiciones, conocimientos prácticos ( como se mane 

jó en la teoría ) que han venido de generación en generación. 

El perfil del bolillo y el perfil de la tortilla son muy similares. 



3.- CONCLUSONES 
57 - 
GENERALES. 

El objetivo del trabajo realizado,, ha sido el de estudiar la compara 

ción y la preferencia de productos similares, en base a las representa- 

ciones sociales que han sido influidas por la Opinión Pública, la propa- 

ganda y la publicidad. Tomando como referencia la teoría de las re- 

des semánticas y la técnica de perfiles. 

Si se considera que ".:las representaciones sociales se forman a 

partir de un conocimiento socialmente elaborado y compartido, el cual 

va adquiriéndose con nuestras experi'encias, conocimientos, modelos de 

pensamiento e informaciones que recibimos y transmitimos a través de 

la comunicación 'l. A sido interesante el observar como efectivamente 

los sujetos tienen representaciones sociales muy parecidas de productos 

si milares. 

Y no es extraño de concluir lo anterior puesto que como ya se 

mencionó en la teoría: una representación social se puede analizar a 

través de la información, su campo de representación y la actitud. La 

información que poseen los sujetos cmtrevistados con respecto a los pro- 

ductos trabajados, en cuanto a su contenido y presentación, nos sirve 

para darnos cuenta que en general ha sido exteriotipada, es decir, ge- 

neralizada. Respecto al campo de representación, aún sabiendo que és- 

te  varía de un sujeto a otro o de u11 grupo a otro y aún en el inte- 

rior de un mismo grupo, según criterios especificos; el campo de re- 

presentación que se tiene es muy similar ,  la actitud que los individuos 

han mostrado frente al objeto de la representación expresa la orienta- 

ción general positiva y negativa. Hain recibido influencia social norma- 

tiva, ya que los sujetos tienden a apagarse a lo que percibe como una 

norma de grupo. 

También se aprecia un tipo de influencia informativa donde, las 
personas reciben influencia de los informes sobre las percepciones de 

los dernás. La opinión de la mayoría es considerada como la única ob- 

siÓn justa, normativa. Por estas razones los sujetos han dado puntajes 
muy parecidos a los atributos de los productos presentados. 

c 

- -. 

Es precisamente la comunicacitjn de masas la que al reflejar, 

crear y transformar las representaciones sociales, ordena la forma y 
el contenido de 
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éstas. numerosas representaciones son sociales porque son transmitidas e 

influidas por la opinión pública, la propaganda y la publicidad ( medios de 

comunicación 1. 

La opinión pública al considerarse como una de las fuerzas decisivas 

del comportamiento de las sociedades y de los individuos, determina entre 

otras actitudes, sus actitudes hacia la forma de producir y de consumir; 

sus preferencias y rechazos; sus decisiones e inhibiciones. 

Generalmente cuando se expresa una opinión, se considera el conoci- 

miento persoanl adquirido, además se obtinen de la prensa, la radio, la te- 

levisióny- el cine, los materiales sobre los que basamos nuestros comentarios. 

En el estudio realizado la formación de la opinión pública que se ha adquiri- 

do, tiene su dependencia en gran medida en el periódico, la radio, la televi- 

sión y el cine. Sobre todo para las opiniones que se dan en los productos co-  

merciales. Así hemos podido 0bserva.r que para todo este tipo de productos 

uno de los atributos que sobresale es el de 

nión pública, la publicidad y la propaganda se han encargado de exaltarlo. 

famoso debido a que la opi- 

Aún cuando los sujetos reconocen atributos negativos en los productos, 

tales como"dañino It nocivo I I ,  '&ontaminante 11, como es el caso de los 

cigarros y el café,  lo siguen consuimiendo. 

Se define la propaganda como el uso m á s  o menos deliberado, planea- 

do y sistemático de símbolos, princ:ipalmente mediante la sugestión y otras 

técnicas psicológicas conexas con el propósito de alterar y controlar las 

opiniones, ideas y valores. La sugestión es el elemento psicológico esen- 

cial de la propaganda. 

En el proceso de la sugestión, el propagandista hace que surgan actitudes 

que predisponen a los sujetos hacia el fin que se persigue. El propagandista 

recurre a la persuación como método complementario. La persuación se re- 

fieree al procedimiento para lograr que alguna persona prominente recomien 

de determinado producto, con la esperanza de que la sugestión, de prestigio 

y atraiga más consumidores. En este caso los productos comerciales tales 
como: Coca, Pepsi, J. Player, Marlboro, Bohemia, y Superior son anunciadas 
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generalmente por personas famosas, o que guardan cierto prestigio. 

Esta es otra de las razones por las que el atributo I' famoso 

sobresalido. 

ha 

La publicidad se define como una técnica de persuación co- 

lectiva cuya finalidad es crear necesidades y deseos de procurarse 

un servicio o un producto, exaltando ciertos atributos que lo hacen 

más sugestivo al público. El fin de la publicidad es el vender sus 

productos y sus nombres, dándolo a conocer al mayor número po- 

sible de consumidores, interesados t:n un determinado producto e 

inducirlos al acto de adquisición, bien mediante la compra indis- 

criminada que prescinde de la marc:a, bien en el caso mucho más 

frecuente de una publicidad encaminada a dar a conocer una de- 

terminada marca y afianzarla en el mercado. Por lo tanto, la na- 

turaleza de la publicidad es casi exclusivamentecomercial. La pu- 

blicidad que se hace de los productos comerciales que se han ve- 

nido analizando ha logrado el efecto directo de compra y prefe - 
rencia de sus productos y marcas. 

Por todo lo expuesto anteriormente, en cuanto a la prefe - 
rencia de los pares de productos Comerciales no se hace distin - 
ción notoria, es decir, están a un mismo nivel de preferencia de- 

bido a que son productos muy similares entre sí. 

En lo referente a los productos necesarios, éstos dependen 

más de la clase social y no como cm el caso de los productos co- 

merciales que dependen más de la publicidad ( influencia social ). 

Las representaciones sociales que se hace de los productos necesa- 

rios son más bien elaboradas a travdis de conocimientos prácticos 

y experiencias, donde la clase social juega un papel importante. 

Para el caso específico de la leche y el café, si hay dife- 

rencias significativas en nivel de preferencia, entre ambos. 

El café no es considerado corrio producto necesario, mien- 

tras la leche si lo es. 
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Como conclusión general, ~- tanto como para productos comerciales 

como necesarios, la gente si compara y prefiere productos similares,en 

base a las represenatciones sociales que se ha formado. 

Las redes,# semánticas que se a'btuvieron, son muy parecidas entre 

las parejas de productos similares, generalmente los mismos atributos 

son definidores del mismo producto pero de marcas diferentes, siendo 

ambas marcas prestigiadas. Quizá lo que varía un poco son las redes 

semánticas formadas en cuanto a la. presentación de los cigarros. Es- 

to es en el caso de los productos comerciales. 

En los productos necesarios, lat red semántica que define el con- 

cepto de leche, si varfa en cuanto it la red semántica que define el 

concepto de café, son tres atributos pertenecientes a la leche como: 

producto básico, nutritiva y necesaria, lo que l a  hacen diferente del 

café, quién en vez de estos atributos posee los contrarios de dañino y 

nocivo. En cuanto a la tortilla y el bolillo la red está integrada por 

los mismos nodos conceptuales, lo que varia en la jerarquización. 

Las redes semánticas mostradas nos indican las representaciones 

sociales de los sujetos, hacia los productos trabajados. 

Los perfiles que se obtuvieron de los productos comerciales, son 

diferentes a los perfiles observados en los productos necesarios. Mien- 

tras que los perfiles entre parejas cle productos similares son muy pa- 

recidos entre sí, tal es el caso de la Pepsi con la Coca; el John Pla- 

yer con el Marlboro, la Superior con la Bohemia, el Bolillo con la 

tort ill la; 

En el caso de la presenatción de los cigarros, se muestran cla- 

ras diferencias en los perfiles obtenidos. 

Para el caso de la leche y el café los perfiles muestran dife- 

rencias, como puede observarse tam'bién en sus correspondientes re- 

des semánticas. 
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T A B L A  NO. 1 

CONJUNTOS D E  L A S  10 DEFINIDOqAS MAS IMPORTANTES 

( R e d e s  s e m á n t i c a s  ) P A R A  L A S  IMAGENES D E  L O S  CONCEPTOS 

T R A B A J A D O S .  

R E F R E S C O S  

PEPSI/COL A COCA/COLA 

E N  CUANTO A SU CONTENIDO 

D e f  inidor as F r e c u e n c i a  Definido r as F r e c u e n c i a  

I.- FAMOSA 2 7  1 

2.-GASEOSA 288 

3.-DULCE 2 5 9  

4.-FACIL ADQ. 2 4 3  

5.-SABOR ARTIF.  2 3 5  

6.-DAÑINA Y C A R A  229 

7.-LLENADORA 190 
8.-SABROSA 1 8 3  

9 . -REFRESCANTE 178 

10.-CONTAMINANTE 1 5 9  

1.-FAMOSA 2 7 9  

2.-GASEOSA 2 5 3  

3.-DULCE 2 3 8  

4.-FACIL ADQ. 2 3 4  

, 

5.-SABOR ARTIF .  2 2 3  

6.-DAÑINA 219 

7.-CARA 21 5 

8 . -REFRESCANTE 199 

9.-LLENADORA 186 
Y S A B R O S A  

1 O. -CONTAMIN ANTE 15  6 

EN CUANTO A SU PRESENTACION ( ENVASE ) 

1.- CHOTEADA 169 1. -C H O T E  AD A 1 5 6  

2.-SENCILLA 162 2. -LLAMATIVA 149 

3.-EXCLUSIVA 147 3. -EXCLUSIVA 1 4 8  

4. -LLAMATIVA 146 4. -SENCILLA 142 

5.-ELEGANTE 1 3 3  5.-SUGESTIVA 1 3 6  

1 



TABLA No. 2 

C I G A R R O S 

JOHN PLAYER MARLBORO 

EN CUANTO A SU CONTENIDO 

Definido ras Frecuencia Definido r a Frecuencia 

L-DAÑINO 

2.-CONTAMINANTE 

3. -CARO 

4. -FAMOSO 

5.-FACIL ADQ. 

6. -FUERTES 

7.-DESAGRADABLE 

8.-SABOR ARTIF. 
Y ELITISTA 

9.-DA PRESTIGIO 

10.-SABROSO Y SUA- 
VE 

257 

256 

240 

223 

216 

172 

152 

142 

139 

138 

LDAÑINO 

2.-FAMOSO 

3. -CONTAMINANTE 

4. -CARO 

5. -FUERTES 

6.-FACIL ADQ. 

7.-DESAGRADABLE 

8.-SABROSO 

9.-DA PRESTIGIO 

10.-SABOR ARTIF. 

259 

2 44 

242 

235 

201 

200 

167 

144 

1 3 1  

127 

EN CUANTO A SIJ PRESENTACION ( CAJETILLA ) 

1. -ELEGANTE 233 1. -elegant e 168 

2.-NOVEDOSO 211 2.-LLAMATIVA 162 

3.-LL AM ATIV A 208 3. -C HOTE AD A 149 

4.-EXCLUSIVA 191 4. -E XCLU SI V A 144 

5.-SUGESTIVA 157 5.-SENCILLA 140 



T A B L A  No. 3 

C E H V E Z A S  

SUPERIOR BOHEMIA 

E N  CUANTO A SU CONTENIDO 

F r e c u e n c i a  Definidoras Frecuenc ia  Definido r as 

1 . -FAMOSA 

2.-CARA 

3.- FACIL ADQ. 

4 . -REFRESCANTE y 

DAÑINA 

5.-LLENADORA 

6.-SABROSA 

7.-GASEOSA 

8 . -FUERTE 

9. -APETITOSA 

10.-HIGIENICA 

2 5 9  

2 3 5  

227  

2 1  1 

1 7 4  

1 7 2  

165  

1 5 6  

1 5 2  

145 

1.- FAMOSA 

2.-FACILIDAD 

3 . -REFRESCANTE 

4. - D AÑIN A 

5.-CARA 

6. -SABROSA 

7. -LLEN ADORA 

8.-GASEOSA 

9. - F U E RTE 

1 O. -CONTAMINANTE 

2 3 1  

2 1 6  

20 7 

206 

2 0 5  

183  

1 6 4  

165 

1 5 8  

1 5 6  

E N  CUANTO1 A SU PRESENTACION (ENVASE ) 
~~~~~~~ ~ 

1.- SENCILLA 1 4 9  

2.-LL AM ATIV A 143  

3. -ELEGANTE 1 4 0  

4.-CHOTE AD A 1 3 4  

5.-EXCLUSIVA 1 3 2  

1.-ELEGANTE 171  

2.-EXCLUSIVA 1 6 4  

3.-LLAMATIVA 1 6 2  

4. -SENCILLA 141  

5. -SU G E STI V A 132  



T A B L A  No. 4 

- 

C A F E  LECHE 

Definido ras F r e c u e n c i a  D e f  inidoras F r e c u e n c i a s  

1.-PRODUCTOS BASICOs 2 6 5  1.- COMERCIAL 249 

2.-NUTRITIVA 2 6 4  2.-CARO 244 

3.-NECESARIA 260 3.- POPULAR 2 3 7  

4.-SOBROSA 2 5 1  4.-SABROSO 2 1 9  

5.-COMERCIAL 2 42 5. -FACILIDAD 208 

6.-POPULAR 2 4 1  6.-APETITOSO 1 9 1  

7.-CARA 229 7.-HIGIENICO 1 8 8  

8.-HIGIENICA 2 1 6  8. -NOCIVO 1 8 3  

9.-DAÑINO 177  

1 O. -ALTERADO 1 7 4  9.-APETITOSA 2 1 0  

10.-FACIL ADQ. 205 

Y A L T E R A D A  

T O R T I L L A  BOLILLO 

Definidoras Frecuenc ia .  Definidoras F r e c u e n c i a  

1.- POPULAR 

2.-PRODUCTO B A S I C 0  

Y COMERCIAL 

3.-LLENADORA 

4. -NECESARIA 

5.-FACIL ADQ. 

6. -APETITOSA 

7.-SABROSA 

8.-CARA 

9.-NUTRITIVA 

lO.-HIGIENICA 

2 7 8  

2 5 6  

247 

2 3 5  

2 3 4  

2 1 8  

2 1 6  

2 0 2  

185  

167  

1. -POPULAR 249 

2.-COMERCIAL Y 
PRODUCTO BAS. 2 4 1  

3.-LLENADOR 226 

4.-FACIL ADQ. 22 3 

5.-C A R O  206 

6.-NECESARIO 2 0 5  

7 , -SABROSO 2 0 3  

8. - A P E T I T 0  SO 1 9 6  

9.-NUTRITIVO 1 7 3  

10.-HIGIENICO 1 6 8  
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