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sa influencia del contexto hace que ¢! uso de normas intrinsecas sea

menos frecuente que el.de normas extrinsecas en las interacciones
relacionadas con la actividad de la empresa. De modo que los roles

se vuelven muy importantes, y las apelaciones a las conductas perti- -

nentes al rol son més efectivas que las apelaciones a la incoherencia,
En 1a medida en que una organizacién se incline por la integracion
de objetivos, se atribuird una importancia equivalente a las normas
personales y a las expectativas de rol de la organizacion. En casos
como éste, el persuasor ha de determinar si las apelaciones a la
incoherencia con las normas personales son potencialmente tan efec-
tivas en el logro de cambios de conducta como las apelaciones a la
pertinencia o la eficacia.

Por dltimo, describimos a las organizaciones como inscriptas en -

un medio que ejerce influencia en su politica interna. Los individuos
que sirven como puente o vinculo entre la organizacién y el medio
facilitan o inhiben el flujo de informacién exacta. En el proximo
capitula, dedicado a los medios de comunicacién de masas, expon-
dremos algunas estrategias Utiles para la persuasion extenor a lds
organizaciones.

9. La persuasion y los medios de comumcacmn
de masas

_ De lo expuesto en los capitulos anteriores se desprende la eviden- -
cia de que todas las formas de comunicacidn ejercen influencia sobre
quiénes somos y sobre lo que deseamos ser, ¢ incluso lo configuran.

‘Pero las formas de comunicacién que més nos invaden son los

medios de comunicacién de .masas. Razén por la cual han sido
blanco de muchas criticas, tanto merecidas como exageradas. La
queja més generalizada es que estos medios no reflejan con exactitud
nuestras vidas, que degradan el gusto de las masas y que estimulan a
la gente a hacer cosas que de oiro modo no tomarian en con-
sideracion. ‘ o :
Newcomb (1979b) opina que esta actitud negativa, especialmente
para con la television, ha restringido el desarrollo de un clima
critico. Existen muy pocas descripciones cuidadosas de los programas
de televigion. En lugar de ello, la mayor parte de los comentarios se
centran en la audiencia, con lo cual niegan las propiedades de la
television. Ademas, la teIev1sxon suele ser condenada por lo que no
€s antes que por lo que es, o por lo que podria llegar a ser,-afiade
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Newcomb. De modo que la television es percibida como un intruso
en nuestra cultura.

De acuerdo con Newcomb, ¢l resultado de esta actitud negativa y
este miedo indiscutibles es un publico televidente masivo. que no
respeta a la televisidn como respeta a los libros. Como es poco o
nulo el desacuerdo que existe entre los integrantes del publico en
cuanto a los atributos negativos de la televisidn, tambiés es poca o
nula la necesidad de desarrollar refutaciones. De manera que el
publico televidente masivo es un puiblico acritico, y como tal queda
librado a la merced de quienes quicran manipularlo.

Los investigadores han hecho poco para contradecir esta actitud
negativa. Lo mismo que el puablico masivo al que pertenecen, ya han
sentenciado a la televisidén. Es verdad que existen estudios indicado-
res de que la televisidon puede hacer contribuciones positivas, pero
también en este terreno predomina la actitud negativa. Se diria,
pues, que el espectador de la television ha eludido su responsabilidad
mediante una aceptacidon acritica. Necesitamos criticas del dmbito
cultural o contextual de la televisidn. Tal vez la televisién llegue a
convertirse, como los libros, en un deposito de la herencia cultural,
respetada o aborrecida. En cualquier caso, es preciso que intentemos
integrar la teoria y la investigacién sobre la comunicacién de masas
de modo tal que facilite un andlisis activo de la television. Su sola
popularidad da fundamento a esta propuesta, A pesar del negativis-
mo, la televisién es uno de los medios de comunicacién més popula-
res que haya conocido nuestra cultura.

La audiencia masiva

John Corner (1979) explica que en los dltimos afios la ciencia
social se ha vuelto mas autocritica ¢ insegura desde el punto de vista
tedrico de lo que lo era durante el periodo de expansion e institucio-
nalizacion de la posguerra. Afirma que esta incertidumbre tedrica se
ha desarrollado a causa de que «la investigacién se ha desplazado
desde los fendmenos sociales especificos hacia los métodos y vocabu-
lario conceptual mediante los cuales el investigador conoce y a la vez
explora sistematicamente estos fenémenos» (1979: 26). Un concepto
que ha sido objeto de andlisis como resultado de este desplazamiento
ha sido el de «masa». Este concepto ha sido acusado de ser engafioso
y perjudicial, porque implica que el publico es un «conglomerado
inerte, indiferenciado, e ignora las formas variadas y especificas de la
interaccidn social» (1979: 27). Corner sintetiza como sigue esta critica:

{1) Es evidente gue el concepto hereda de los tedricos de la sociedad de masas las
nociones referidas a agrupamientos en gran escala, homogéneos.

(2} Al hacerlo, también y necesariamente supone que es inherente a las masas el
ser «estiipidas, inestables, facilmente influenciabless.

(3) Limita el estudio de la comumcacrén a «unas pocas areas especmllzadas como
la radiodifusién, el cine y la mal llamada literatura popular».
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Corner sostiene que estas criticas se dirigen al significado mas
débil de «masa», y estd convencido de gue este significado débil no

- nos «sorprende ni nos impide atender a la variacion y a la compleji-

dad» (1979: 28). Sefiala el enfoque de «usos y gratificaciones» como
un enfoque que conserva en sus formulaciones el término masa, y sin
embargo ha estimilado la actividad de los miembros del pubhco y
no su pasmdad )

La mas convincente de las argumentacmnes de Corner es su
interpretacion del adjetivo masivo aplicado al sistema comunicativo
més que al pablico. Explica que «ese uso establece una diferencia
importante entre comunicacion masiva y cultura masiva, nocién dificil
de defender en términos de un proceso especifico». La definicion que
da Gerbner (1967) de la comunicacién de masas abarca esta perspec-
tiva: «La comunicacion de masas es la produccidén vy distribucion
masiva, con fundamentos tecnoldgicos e institucionales, del flujo
constante de mensajes piblicos mas ampliamente compartidos en las
sociedades industriales». Desde este punto de vista, la comunicacién
de masas es un sistema de comunicacién que transmite mensajes a
individuos que negocian sus significados dentro de un complejo de
relaciones sociales e interpersonales (Corner, 1979: 30). Es lo que
Corner denomina la «paradoja» entre el modo de recepcion, indivi-
dualizado por lo general, de los medios de comunicacién de masas,
y su vasta red de produccidon y distribucién, que serd el centro de
discusion en los préximos apartados de este capitulo,

El desafio de los medios de comunicacion de masas

En el capitulo 7 diferenciamos la comunicacion interpersonal de la
no interpersonal sobre la base del predominio de las normas imtrin-
secas 0 de las extrinsecas en la opcién de conductas. Pero como
indica Corner (1979) el publico de los medios de comunicacién de
masas estd formado por individuos que negocian significados del
mismo modo como lo hacen los participantes de un acto de comuni-

-cacién interpersonal. La diferencia primordial es que los miembros

del primer piblico tienen lo que Schramm 'y Roberts (1972: 392)
denominan una mayor «libertad de interpretacidén y respuesta»:

Las caracteristicas de la situacidn de los medios de comunicacidn de masas, como
por ejemplo la libertad del receptor respecto de muchas de las coacciones sociales
que operan en la comunicacién interpersonal, una realimentacién sumamente
atenuada, la falta de oportunidad de elaborar mensajes para personas especificas,
permite a cualquier receptor individual una mayor amplitud de interpretacién y
respuesta de fa que tieng quien estd hablando cara a cara con un amigo, un colega
o un conocido. .

Goffman (1967) considera que toda interaccién cara a cara es una

situacién que pone en peligro a los sujetos. Corren el riesgo de -

perder imagen, Cada vez que abrimos la boca para hablar con los
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demas nos arriesgamos a un posible rechazo de nuestro mensaje y/o
de nosotros mismos. Debido a eso, casi todos nosotros prestamos
mucha atencién a la imagen que estamos transmitiendo, y nos prote-
gemos de atribuciones indeseables negando, acumulando actos, razo-
nes, etcétera, para aminorar el efecto y la impresién que pueden
provocar nuesiros mensajes. Elegimos nuestras respuestas en térmi-
nos de conductas sabiendo que no pasarin desapercibidas y que
seran interpretadas. '

Por otra parte, los medios de comunicaciéon de masas rara vez
éxigen de nosotros respuestas inmediatas, visibles para nuestros se-
mejantes. La conducta puede postergarse. La propaganda, por cjem-
plo, puede no generar ni necesidades ni respuestas sinc varias sema-
nas después del mensaje inicial. Las demandas de los medios son
mucho menos inmediatas. Ademds, si no nos gusta lo que estamos
leyendo o viendo, nuestra interaceidon con los medios puede terminar-
se sin que nadie se entere, En este sentido nuestras relaciones con los
medios de comunicacién de masas entrafian mas posibilidad de
opcidn . que nuestras relaciones interpersonales. Apartarse de una
conversacion es en el mejor de los casos torpe. Habitualmente nos
escudamos en una razén: «Tengo prisa. Tengo una cita dentro de
cinco minutos», Esta perspectiva se opone al argumento de que los
medios nos dan forma sin. proporcionarnos recursos para escapar.
Aun en nuestra interacciéon con los medios estamos optando, y no
necesitamos excusas para abandonarlos. A veces basta con alejarnos.

A despecho de la aparente libertad que hemos establecido para
abandonar la relacidén con los medios, al parecer la mayoria de
nosotros opta por mantener esa relaciéon., Las teorias funcionales,
como las de usos y gratificaciones, sugieren que lo hacemos para
satisfacer necesidades varias. Los medios de comunicaciéon de masas
pueden proporcionar compaififa en solitario, un placer vicario a
quien estd abrumado por el trabajo, cumplidos a quien tiene una
baja imagen de si, conocimientos inaccesibles por otros medios al
curioso, o simple diversién. Son menos exigentes que la mayoria de
nuestros amigos y colegas, pero mas facilmente accesibles. ;Es de
‘extrafiar, entonces, que tanta gente recurra a estos medios? Por el
contrario, debiera sorprendernos que se apartaran de ellos.

Michael Novak (1977: 41) sugiere que la televisibn «plasma la
geografia del alma». Explica que construye por afladidura una estruc-
tura fisica de expectativas. Si esto fuera cierto, la falta de demanda
de una respuesta inmediata por parte del pdblico no indica de
ningin modo .que no se ejerza sobre él una influencia. Esta influen-
cia puede tener tanto alcance como la de la comunicacidn interper-
sonal, aunque los efectos puedan no ser evidentes por un tiempo. Si
bien es cierto que los episodios de comunicacidén interpersonal, si se
repiten una y otra vez, tienen el poder de conformar las actitudes y
conductas de los comunicantes, la naturaleza reciproca de esas inte-
racciones requiere que los comunicantes se comprometan verbalmen-
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_le 0 no en alguna posicién respecto del tema en cuestidén. Como

dijimos en el capitulo 7, cuando la gente se ve confrontada con una
perspectiva y se da cuenta de que se les puede exigir que hagan una
afirmacion, crearan refutaciones. ;Y fos receptores de los medios de
comunicacion de masas, que saben que no se les exigird una respues-
ta explicita? Son participantes acriticos. Por. consiguiente, son los
mas vulnerables a la persuasién. C '
Novak (1977) afirma que la televisién acelera el ritmo de atencién,
y por lo tanto adiestra al espectador para que espere rapidez y una

logica miiltiple en sus interacciones. Watt y Krull (1976) han demos-

trado que la forma o la estructura de los mensajes de los medios
pueden tener efectos graves sobre los niveles de agresividad de los
adolescentes. Su investigacion indica que «cabe predecir con exacti-
tud los niveles de agresividad de los adolescentes mediante la sola.
consideracién de los programas que ven como asi también el grado
de violencia de esos programas» (1976: 107). '

En términos de nuestras expectativas en cuanto a las relaciones,
Novak (1977) sostiene que las representaciones televisivas -de las
relaciones interpersonales s6lo «nos abren el apetito», en oposicién
con lo que nos proporcionan las interacciones con el mundo real,
porque la television no puede acceder a ciertas profundidades de la
experiencia. El resultado es que nos da una perspectiva superficial de
la emocién humana. Ademas, explica Novak, la television no repre-
senta la nacién en términos de pautas culturales, de acentos. Es un
medio tendencioso.

Este caricter tendencioso, aftade Novak, se ve exacerbado por el

‘hecho de que la television, en tanto industria, estd dirigida por

intelectuales. De modo que representa «las fantasias que la clase
educada posee acerca de las fantasias de la poblacién» (1977: 50).
Para atraer la atencion de la poblacién, estos intelectuales celebran
dos rasgos miticos en el personaje norteamericano: el sin ley y el
irreverente. Novak sugiere que esta coherente celebracién de la trans-
gresion de las inhibiciones puede Ilevar en realidad a un colapso de
las inhibiciones. _ : o
Antes de unirnos a Novak en su acusacién a la televisién, conside-

‘remos por el momento la perspectiva de Leo Rosten (1977) sobre

este punto. Rosten sugiere que consideremos como fuente del mal no
s6lo a los medios masivos, sino también a las masas. Explica que las
deficiencias de los medios de comunicacién de masas estdn al menos
en parte en funcién de las deficiencias de las masas. Si bien es cierto
que los medios no crean una cantidad ilimitada de historias para
entretenernos, la vida misma posee una cantidad limitada de histo-
rias. En cuanto a la ausencia de verdadero talento, Rosten (1977: 5)
declara que el talento escasea. Afade: «Nuestro pais ha producido
pocas inteligencias de primer nivel, y entre ellas son pocas las que
tienen imaginacién; entre esos cerebros con imaginacidn, hay menos
alin que tengan juicio», - : :
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En cuanto a la ausencia de material de primera calidad, Rosten
(1976: 6) responde: «Revisar es juzgar, juzgar es inevitablemente
gratificar a unos y frustrar a otros». Rosten da a entender la impor-
tancia de recordar que el nivel estético de los medios de comunica-
cion de masas no estd conectade con los gustos del intelectual. Por
mucho que se resista a admitir su condicién de intelectual, no
pertenece a las masas. Esta, dice Rosten, es una «brecha inevitable»

abierta entre la gente comin y la gente superior. Los intelectuales,

cuya conciencia de no pertenecer a las masas les hace sentirse culpa-
bles, se hacen un gran dafio a si mismos, porque desechan los
atributos de personalidad que los ponen aparte y que hacen posible
la intelectualidad.,

Asi, aun cuando sea cierto que los medios de comunicacidn de
masas, y especialmente la televisién, pueden mejorar desde un punto
de vista estilistico y responder a las necesidades de la poblacion a la
que sirven, es preciso recordar que son empresas lucrativas que
venden lo que el pueblo quiere. Esta perspectiva entrafia que los
medios son solo la mitad de las razones de los problemas que
aparentan crear. El publico que los compra o los ve es la otra mitad.

En el préximo apartado hemos de dedicarnos a los modelos més
difundidos de efectos televisivos y su contribucidn al negativismo
descripto por Newcomb.

Modelos de influencia de la television

Newcomb puede tener razén al afirmar (1979) que la actitud
negativa que rodea a la television ha limitado el desarrollo de un clima
critico, pero el hecho ineludible de que el estudio sobre los medios de
comunicacidén de masas se caracteriza per un nivel muy bajo de
integracion tedrica también merece alguna condena. McQuail (1979)
sugiere que este indudable descuido de la teoria se debe a la exigen-
cia de respuestas rapidas a que se ven sometidos los investigadores.
Explica que el estudio de los efectos de la televisién ha sido estimu-
lado fundamentalmente por intereses politicos. Las emisoras de ra-
dio, los educadores, los padres y otros han buscado pruebas que
Justificaran la accidén de proteger al publico «indefenso», como por
ejemplo el infantil. La integracion teodrica ha side sumamente
descuidada.

McQuail nos 'dice también que leglsladores padres ensefianies y
otras partes interesadas se conciben a si misinas como expertos
capaces de ver por si mismos cual es la influencia que ejercen la
television y otros medios sobre los integrantes del publico. En estas
circunstancias, el cientifico aparece reducido a un técnico ¢ a un
productor de hechos, Para satisfacer a estos autodenominados exper-
tos, se ve obligado a menudo a trabajar dentro de una estructura
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tedrica lo bastante simple como para que estos expertos profanos la

comprendan.’

Por tltimo, la television tiene el dudoso honor de ser uno de los
tinicos procesos de influencia social que parecen vincularse de modo
inequivoco con las explicaciones de causa-efecto. Los intentos de
explicar los efectos de la familia, los amigos, la escuela u otros
aspectos interpersonales del proceso de socializacién se complican
con la conciencia de que estas experiencias son personales y altamen-
te variables. Ademas, el pablico ve simultaneamente la television a lo
largo ¥ a lo ancho-del pais. La television se convierte entonces en
una de las pocas fuentes de experiencia comin, y a menudo se
supone ingenuamente que todos los que comparten esa experiencia
la interpretan del mismo modo. Para quienes se ven urgidos a dar

_respuestas, ha resultado dificil darse cuenta de que la gente desarro-

lla con los personajes de la television relaciones que se asemejan
mucho a las que ‘desarrollan en sus contactos interpersonales. El
personaje televisivo es sélo una de las dos fuentes de 12 definicion de
la relacién. En sus intentos por identificar la fuente comfin, los
investigadores han descuidado a menudo la relacién. Como explica
McQuail (1976: 347), .

demasiado a menudo el investigador empirico ve el mundo de lo'que sucede entre
emisor ¥ receptor como una tierra incognita, a la que entiende en términos de tipos
de efectos y condiciones del contemdo y de las caracteristicas mas visibles relacio-
nadas con esos efectos.

McQuail sostiene que no hay necesidad de tanta indefinicion.
Afiade que sabemos lo bastante como para explicar el proceso de
influencia que observamos. Podemos acceder al «porqué» de los
efectos. El primer paso en este proceso consiste en reconocer la

-diferencia entre el efecro y la influencia. La 0Oitima se refiere al

gjercicio intencional de poder sobre los otros, mientras que el prime-
ro se refiere exclusivamente a la reaccion o respuesta de los integrari-
tes del pablico. Como el tema de este libro es la persuasion, nos
centraremos basicamente en el ejercicio intencional de poder,
McQua11 describe cuatro modelos de influencia: proceso de infor-
macién, condicionamiento o asociacidn, funcional, relacional. El
modelo relacional se centra en la relacién entre emisor y receptor del
mensaje. Este modelo es el de mayor utilidad general para explicar

los efectos de la television tanto en el piblico «indefenso» como en

el «mas preparado».

McQuail pone un énfasis considerable en el rol de poder en la
relacion entre emisor y receptor. Explica que aunque el concepto de
poder tiene aplicaciones restringidas en los medios de comunicacion
de masas como las gratificaciones materiales, la fuerza fisica y otros
factores de motivacidn que operan en los contextos interpersonales
no son accesibles, su influencia no se ve seriamente atenuada.
McQuail (1976: 353) indica que el punto esencial concerniente al
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poder es que «el que pretenda ser un emisor influyente debe tener
ciertos ‘recursos’ relevantes para las necesidades del receptor, y para
que la influencia surta efecto el receptor debe cooperar activamente»,
El primer segmento de esta definicién del poder refleja e} punto de
vista funcional sobre la influencia. Si recordamos el capltp,lo 4, las
teorias funcionales explican los cambios de actitud en funcion de las
necesidades personales. Las cuatro funcnones expuestas por Katz
(1960) eran la instrumental, la defensiva del yo, la expresiva de valor
y el conocimiento. Por cierto que el hecho de poseer algo que otro
quiere o necesita puede considerarse una posi¢ion de poder. Sin
embargo, es la segunda parte de la definicidén de M_cQuall 1{1 que
distingue el punto de vista relacional del punto de vista func1onal:
Emisor y receptor tienen que cooperar en esa relacion de poder si
quieren que la influencia se produzca. La gente puede rechazar el
poder y de hecho a veces lo hace. Debe haber motivacion SUflC!C_l’l’te
como para cooperar. El «porqué» de los .efec_t’os de la televisidn
reside en el descubrimiento de esta motivacion para cooperar.

La perspectiva de la influencia social de Kelrpal? {1961) proporcio-
na una racionalizacién de la cooperacién del publico con los medios.
Sugiere que hay tres procesos bdsicos de influencia: conformidad,
identificacién e internalizacion. La conformidad tiene lugar cuando
una persona acepta la influencia de otra persona o de un grupo
porque espera obtener del otro una respuesta favorable. Kelman
explica que esta persona puede tener interés en acceder a ciertas
gratificaciones especificas o en evitar algin tipo de castigo. Esa
persona no asume una conducta determinada porque crea en ella,
sino mas bien porque el hecho de asumirla es instrumental en la
produccion de algin efecto social satisfactorio. :

La identificacién se produce cuando un individuo asume una
conducta determinada porque esa conducta egté asociada con una
relacion que define al yo de manera _satlsfactqua para la otra perso-
na o grupo. De esta manera, el individuo define su rol en la relacion
en términos del rol de otra(s) persona(s). Pearce (.197.6') c}escnbe
cuatro modos de negociacién empleados en la comunicacion inteper-
sonal, que reflejan la nocién de Kelman de que un individuo adop-
tard una conducta determinada con el fin de participar en una
relacién. Los cuatro modos de negociacién.de‘ Pearce son la invoca-
cién, el congraciamiento, la creacion de experiencias compgrtldas, y
la metacomunicacién. Los describe como medios a.través de los
cuales se consigue el manejo coordinado Fh;l significado. Qomo
Kelman, Pearce supone que el individuo participa en una relacion de
rol con otro no necesariamente porque crea en el cont'emdo de ese
rol en particular sin porque desea satisfacer }z’xs expectativas del otro.
Esto garantiza la continuidad de su relacidn con otra persona 0
grupo. Pero a diferencia de la conformidad, la ldent:flcac_19n 1,mpi|ca
tanto la aceptacion puablica del rol como su aceptacion intima.

El tercer proceso de influencia social descrito por Kelman es la
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internalizacién. La internalizacidon se produce cuando un individuo
acepta una influencia porque la conducta consiguiente es coherente
con su sistema de valores. A diferencia de la. conformidad y la
identificacion, la internalizacién se da cuando el contenido de la
conducta es gratificante. La persona asume ia conducta porque la
percibe como algo integrado en su particular concepeidn del mundo.

Introdujimos aqui la perspectiva de Kelman porque es posible
concebir la influencia de los medios de comunicacién de masas en
funcién de los tipos de relacidn que la gente establece con ellos. A
menudo los medios intentan definir Ia relacién o al menos establecer
los parametros para su desarrollo. Por ejemplo, algunos anuncios
tienen como objetivo primordial conseguir la conformidad del publi-
co. De acuerdoe con la tipologia de Ia influencia social de Kelman, el
anunciante debiera tratar de vincular el producto con las necesidades
sociales del piiblico: Si en lugar de eso el anunciante desea convencer

~ al'sujeto de que entablar relaciones logradas, por ejemplo, con el

otro sexo, implica usar un determinado perfume, el objetivo es la
identificacion. La aceptacién de ese producto se concibe como. prerre-
quisito para que el sujeto adopte un rol codiciado. Si el anunciante
tiene un producto que puede percibirse como de valor sustituto, o
puede demostrar que la ausencia de ese producto entra de algtin
modo en conflicto con la tendencia del sujeto para con su medio, es
posible la internalizacién. Kelman considera que la credibilidad del
agente de cambio es un elemento necesario en la internalizacién. La
mternalizaciéon se ve facilitada si el producto es garantizado por
alguien a quien el sujeto a persuadir percibe como poseedor de un
sistema de valores similar. La fuente fiable corrige la concepcién que
el persuadido tenga de la particular relacién entre medios y fines al
sugerir que el producto garantizado llevara al fin deseado, o al
menos operara en el sentido de un acrecentamiento de su posibilidad..

En el cuadro 9.1 aparece la sintesis de las distinciones que hace
Kelman (1961) entre los tres procesos. Este cuadro sugiere que la
persuasion depende de la capacidad que el persuasor tenga para (1)
crear las condiciones que pongan en cuestion las percepciones que -
tenga el persuadido acerca de lo que es socialmente gratificante, lo
que constituye una definicién de rol satisfactoria para la relacién, o
los medios por los cuales adhiere a un valor determinado, y (2) crear
métodos aceptables para solucionar el problema. ‘

El modelo de Kelman proporciona una orientacién para crear
apelaciones a la pertinencia y a la coherencia. Su tipologia.de la
influencia social es en realidad congruente con la perspectiva sobre
la persuasion que introdujimos en el capitulo 5 de este libro. Por

~ ejemplo, las «bases para la importancia de la induccién» de Kelman,

en los términos que usamos en este libro son los constructos del
persuadido, que dan lugar a una tendencia a centrarse prioritariamen- |
te en la situacion, en el rol o en.el yo. Kelman no se ocupa de las
normas que generan estas tendencias, pero el acento que pone en los
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Cuadro 9.1
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Sintesis de las distinciones entre los tres procesos

Antecedentes

Conformidad

Identificacidn

Interralizacion

1. Bases de la
importancia
de la induc-
cidon

2. Fuente de-

poder del
agente de
influencia

3. Modo de lo-
grar ¢l pre-
dominio de
la respuesta
inducida

Consecuen-
cias:

1. Condicio-
nes de eje-
cucidn de la
respuesta
inducida

2. Condicio-
nes de cam-
bio y extin-
cién de la
respuesta
inducida

3. Tipo de sis-
tema de
conducta en
que esta in-
cluida la
respuesia

Interés por el
efecto social de
la conducta

Medios de con-
trol

Limitacion de
la opcidn de
conducta

Vigilancia por
el agente de
influencia

Percepcidn
modificada de
las condiciones
de gratifica-
cién social

Demandas
exteriores de
un marco espe-

“cifico

Interés por _el
arraigo social
de la conducta

Atractivo

Bosquejo de
los regqueri-
mientos de rol

Caracteristicas
de la relacidn
con el agente

Percepcidn
modificada de
las condiciones
de una relacién
satisfactoria
para la defini-
cidn de si

Expectativas
que definen un
rol especifico -

Interés por el

valor con-
gruencia de la
conducta

Credibilidad

Reorganiza-
cién de la es-
fructura me-
dios-fin

Relevancia de
los valores

Percepcidn
modificada de
las condiciones
de optimacidn
de los valores

Sistema de va-
lores personal

Fuente: Kelman (1961:-67). Reimpreso con permiso dq Elsevier North Holland, Inc.
Copyright 1961 por The Trustees of Columbia University.
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antecedentes, los efectos y las opciones de conducta da por supuesta
su existencia.

Kelman reconocié que hay determinadas condiciones que vuelven
poteéncialmente mas eficaces las apelaciones al contexto o a las
prescripciones del rol que las apelaciones a los valores personales.
Las condiciones para el cambio tal como aparecen en ¢l cuadro 9.1
sugieren que si el persuasor tiene como objetivo la internacionaliza-
cidn (la orientacién haciza el yo) mas que la conformidad (la orienta-
cion hacia el contexto o hacia el otro), debe generar una incoheren-~
cia entre los medios y los fines en términos de los valores (o normas)
del persuadido mds que en términos de su deseo de aprobacion social.

" Coherente también con la perspectiva de este texto, el modelo de

“Kelman implica la necesidad de cierta familiaridad con los persuadi-

dos y su contorno. Por ejemplo, la conformidad puede no lograrse
aun cuando el persuadido sea vigilado por otros. Tampaco se produ-
cirdn la identificacidn ni la internalizacidn si el persuasor se refiere a
relaciones de rol que no son destacables o que son valores irrelevan-
tes para el persuadido.

El modelo de Kelman es un modelo de influencia relacional. No
parece cstar orientado al poder. Sin embargo, la definicién de poder
‘que da McQuail (1979), como detentador de recursos relevantes para
el receptor, estd implicita en su modelo. Es tarez del persuasor
convencer al persuadido de que un producto o una conducta satisfa-
rdn las necesidades de aprobacion social, el anclaje en las relaciones
sociales, ¢ la coherencia con los valores. En este sentido, cabe decir

-que existe una relacién de poder entre persuasor y persuadido. Los

medios de comunicacidn de masas crean este tipo de relacion con su
publico. Los anuncios suministran al receptor la informaciéon que
facilita la- aceptac1on social. El contenido del programa puede ense-
flar a la gente como desempefiar roles que les permitan entablar

. relaciones satisfactorias con los demds. Las noticias pueden ensefiar-

le a la gente no sélo qué valorar, sino también cudndo y- cdmo
desplazar esos valores para hacerlos coherentes con los valores de
otros significativos.

Cartwright (1971) introdujo una perspectiva en la persuasién de
masas que, como la de Kelman, se centra en las condiciones previas
y los efectos deseados tal como los percibe el persuadido, El enfoque
de Cartwright constituye uno de los pocos intentos de comprender lo
que sucede desde el punto de vista psicologico cuando alguien inten-
ta influir en la conducta de otra persona; el «porqué» del efecto.
Cartwright sugiere que la influencia exige una cadena de procesos
que son a la vez complejos e interrelacionados, pero que en términos
amplios pueden caracterizarse por (1) crear una estructura cognitiva
determinada, (2) crear una estructura motivacional determinada, y
(3) crear una estructura de conducta determinada (accién) (1971:
429). Estos procesos son comparables con las condiciones previas,
los efectos deseados .y el repertorio de conductas ‘del modelo de
normas.
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De acuerdo con Cartwright (1971), las necesidades personales
suministran energia para-la conducta y contribuyen al estab.leqrr}lc_n-
to de objetivos en la estructura cognitiva de la persona. El individuo
fogra estos objetivos al optar adecuadamente a partir de su reperto-
rio de conductas. Cartwright describe esta relacidn entre objetivos y
conducta como la relacién que los medios de masas pueden utl'hzar
para persuadir mostrando que una conducta puede conducir al
objetivo deseado. De modo que el rol de los medios de comunicacion
de masas se convierte en el de modificar y crear necesidades tanto
como proporcionar los medios por los cuales cabe acceder a esos
objetivos:

De estas obscrvaciones generales acerca de la naturaleza de las relaciones humanas
se desprende que los esfuerzos por ejercer influencia en la c_on'ducta dcl otra persona
deben dirigirse © bien a modificar las necesidades (y los objetivos) o bien a cambiar
la estructura motivacional de una persona en cuanto a cuéles actividades conducen
a cudles fines. Esto significa que una persona puede ser induc1d§1 a hacer volunta-
riamente algo que de otro modo no hubiera hecho salvo que cupiera cstg!:lecer una
necesidad para la cual esa accion constituyera un (_)bjet]VO, 0 que la accion pudiera
realizarse para ser concebida como camino hacia un objetivo existente. En la
actualidad se sabe poco acerca del establecimiento de n_ecemdadcs, pero parece
improbable que una mera campaiia a través de los mefilos de comunicacion de
masas tenga posibilidades reales de crear nuevas necesidades [Cartwright, 1971:
438].

Aunque Cartwright no especifica la_generaciéon de incoherencia
como el medio por el cual puedan modificarse los objetivos y/o ‘lros
caminos que llevan a ellos, sugiere que una d‘eterrpmad'a accion
puede ser aceptada como camino hacia un objetivo si se ajusta a la
mds amplia estructura cognitiva de una persona, o a lo que en ¢l
capitulo 2 fue descrito como normas constitutivas y reguladoras del

-individuo. Si el persuasor puede demostrar que la conducta caracle-
ristica del persuadido no se ajusta a las expectativas que la sociedad
pone en él/ella (pertinencia) o a otra norma personal mas importan-
te (coherencia), la persuasién serd mas facil. E’I paso siguiente s
convencer al persuadido de que adopte ¢l propésito del persuasor.

Sobre este punto Cartwright proporciona algunas normas de la
influencia: cuanto mayor sea la cantidad de objetivos a los que cabe
acceder por un solo camino, mayor probabilidad habyé de que la
persona tome ese camino. En segundo lugar, cuanto mas es_pecnﬁc:’:l-
mente definido esté el camino de accion hacia un objetivo, mas
probable es que la estructura motivacional que conduzca ?l Ob_]ﬁtl’vp
llegue a controlar la conducta. En tercer lugay,- cuanto mas espec1fl:
camente localizado en el tiempo esté ese camino, mas pr(’)b.:ible sera
que la estructura motivacional controle ia condpcta_. Por iltimo, una
manera de poner en accidon una estructura motivacional que perma-
nece adormecida es colocar al persuadido en una posicién en que
deba decidir si acepta o rechaza la propuesta del persuasor. .

Kelman, Cartwright, McQuail y otros han sugerido que cqr}c1ba—
mos a los medios de comunicacidon de masas en una relacién de
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- socios con los receptores individuales cuyas estructuras cognitivas y

motivaciones difieren. Esta perspectiva delega en los integrantes de
la audiencia parte de la responsabilidad del poder influyente. Nos
aparta del negativismo que Newcomb considera disfuncional para el
desarrollo de una visién critica. Propone que aunque los medios
masivos tengan el poder de «dar forma a nuestra alma», como
insinta Novak, lo hacen sélo si percibimos que lo que ellos propo-
nen «ensambla» con nuestras estructuras cognitivas y motivaciona-
les. Esto no significa que los medios de comunicacién no puedan
crear necesidades. Por el contrario, es probable que lo hagan muy a
menudo. Y sin embargo, lo hacen sélo en la medida en que nosotros
optemos por entablar relaciones con ellos. En los préximos aparta-
dos de este capitulo dedicaremos nuestra atencidn a nuestras relacio-
nes con los anunciantes, y al porqué de su potencial de influencia
sobre nuestras diarias opciones de conducta. -

La publicidad: una persuasion escandalosa

Como sefialamos antes, €s excesivamente pesimista vernos a noso-
tros mismos como peones de ajedrez inconscientes de los medios de
comunicacion de masas. Sin embargo, asi como un individuo compe-
tente en la comunicacidon interpersonal «tiene margen» cuando trata
de influir sobre otros, algunos anunciantes, cuyas carreras estan
dedicadas por entero a determinar qué es lo que valoramos, corren

con ventaja. Estudian nuestros sistemas de normas y desarrollan

mensajes que nos convenceéran de que lo que deseamos puede lograr-
se al adquirir los productos que-ellos anuncian. Cuando nuestras

_normas y valores no proporcionan un’camino para esa persuasion,

crean para nosotros lo que LaPiere denomina valores flugaces (1954).
Este término se refiere a la alta prioridad o deseabilidad que atribui-
mos a los objetos o conductas a causa de su caricter novedoso. Asi
como un disc-jockey puede convertir en un éxito a una cancién
haciéndola escuchar con frecuencia, los anunciantes pueden conven-
cernos de que la sociedad valora determinada conducta simplemente
exponiéndonos una y otra vez a ella en ¢l contexto de un espacio
comercial.  Nietzke (1977) sugiere que los norteamericanos estin
obsesionados por el chiste, que necesitan hacerlos o experimentarlos
vicariamente. Los anunciantes lo saben v se dan cuenta de que la

"asociacion entre un producto y un chiste en la mente de los integran-

tes de la audiencia puede crear. un mercado alli donde antes no
existia. Los anunciantes no necesitan declarar explicitamente: «Si
usted quiere que magnificos representantes del sexo opuesto lo apre-
cien, use este producto». En lugar de €50 Crean una «serie de sefiales»
para- el piblico (Cox, 1962). Estas sefiales se refieren al precio, el
color, el perfume, las opiniones ajenas, etcétera. Se supone que el
consumidor tomar4 esas sefiales como base para formar juicios sobre

\
|
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el producto. Asi es como los medios masivos crean contextos para
nosotros y después nos dicen cémo responder adecqulamente a ell__QS.

Cox (1962) ha mostrado que el valor de informacion de una sefial
depende, aunque no sencillamente, de los valores predictivos y de
fiabilidad que el consumidor haya atribuido a esa sefial. El valor
predictivo de una sefial es una medida de la probabilidad de que esta
sefial se asocic con (es decir, prediga) un producto de atributos
especificos. Por ejemplo, si se puede convencer a un consumidor d_e
que determinado automévil tiene componentes internos de alta cali-
dad, sera probable que el consumidor crea que es altamente prolza-
ble que el automévil sea de buena calidad. De modo que esta sefial
tiene un aito valor predictivo. El valor fiabilidad es la medida de la
certeza que tiene el consumidor de que la sefial es lo que aparenta
ser. Por ejemplo, aun cuando los consumidores se den cuenta de que
la alta calidad de los componentes internos es un indicio de la buena
calidad del automdvil, si no son capaces de establecer satisfactoria-
mente que el automovil tiene realmente esos componentes de buena
calidad, es probable que el valor f!abllldad ’de la sefial sea bajo,

La perspectiva de Cox acerca de como e\{alug’la gente los produc-
tos es coherente con los estudios de comunicacién u_]}erpersonal que
sefialan que la gente ha de usar la mejor informacién a su alcance
cuando formula impresiones acerca:de los otros. Cox explica que
percibir el valor informativo como dependiente de dos dimensiones
diferentes y auténomas ne sélo indica que no es una mera funcién
de adicién y multiplicacién del valor predictivo, sino que muchas
veces una informacion de alto valor predictivo no tendra uso, sim-
plemente porque el consumidor tiene poca confianza en ella. Por
otra parte, se puede usar en abundancia una informaci6n de bajo
valor predictive porque su valor de fiabilidad es alto. Eagly y cpl§.
(1980) realizaron un estudio en el cual un grupo de sujetos recibia
informacién solamente sobre el sexo de un individuo, mientras que
otro grupo recibja informacién tanto sobre el SEX0 COmO sobre ’}a
posicién laboral del individuo. El grupo que r_ecnb}a‘s_ol_o mforrpacxon
sobre el sexo usd esa informacidn para juzgar al individuo, mientras
que el grupo que tenia una informacién que se supone de alto valor
predictivo y de fiabilidad, no usé la m’fo_rr_nacwn sobr_e el sexo. Al
parecer, el sexo funciona como caracteristica de status, porque en la

vida real tiené su correlato en el status. De modo que tiene un valor -

predictivo y de fiabilidad suficiente como para ser util_igado como
sefial de status, salvo que haya al alcance una informacién de valor
més alto. o N )

Parece sensato suponer que la dinimica cognitiva funciona de
manera similar cuando un individuo- trata de juzgar un p_roducto' en
lugar de otro. individuo. Los persuasores deben determinar cudiles
son para sus grupos las sefiales de valor predictivo y fiabilidad, dado
un determinado producto. . : .

Cox (1962: 421) sugiere que la capacidad de un comerciante para
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cambiar la imagen de un producto o marca depende de como utiliza
dos estrategias principales: «Puede alterar las caracteristicas de las
sefiales dominantes, y/o alterar el valor de informacién de las sefia-
les en la serie con el fin de que algunas sefiales sean m4s (o menos)
importantes; o bien alterar la naturaleza de las asociaciones que se
atribuyen a'la sefial. En la medida en que pueda (a) identificar las
sefiales dominantes, y (b) especificar los factores que alteraran la
informacion de una sefial, su tarea serd mas facil, vy sus esfuerzos
mucho mds efectivos». co

Cox se centra en una aproximacién a la persuasién parecida a la
que- introdujimos en el capitulo 4: demostrar la inexactitud de los -
‘constructos de orden superior. Por ejemplo, alterar el predominio de
las sefiales en la serie es en realidad jugar con los sistemas de

" constructo de los consumidores. Si, como sefiala Cox, el consumidor

interesado en conseguir un altavoz de alta fidelidad para su nuevo
sistema de estéreo considera todavia que la sefial dominante es el
tamaifio del altavoz, el persuasor tiene que determinar cémo podria
modificar esta anticuada jerarquia de sefiales. Decide apelar a la
sabiduria popular segiin la cual «las cosas buenas entran en paquetes
pequefios», o demostrar que la tecnologia ha avanzado hasta el
punto de que las calculadoras més pequefias son més eficientes que

+ sus predecesoras de mayor tamafo, y que lo mismo es valido tratin- -

dose de altavoces. Fundamentalmente, el persuasor debe mostrar al
consumidor que su actual sistema de constructos para evaluar los
altavoces es inexacto. Una vez que el persuasor ha logrado conven-
cer al potencial comprador del valor predictivo superior de factores
que no son el-tamaifio, se vuelve necesario acrecentar el valor de
fiabilidad de’ esas sefiales comparando los altavoces a los que les
falta lo que ¢l persuadido considera como sefial dominante con los
altavoces que poseen otros atributos. Si- el persuasor reconoce que
los efectos deseados por el consumidor son un buen sonido y un
buen tablero, puede expresar ticita o explicitamente que comprar la
marca menos cara serd aplicar una norma inadecuada, dados los
nuevos constructos y los efectos deseados. . '

Esto no: parece dificil mientras no tengamos en cuenta que a
diferencia de la venta de un producto de un individuo a otro, los
medios de comunicacién de masas difunden informacién a un plibli-
co amplio cuyos componentes pueden hallarse en diferentes puntos
del proceso de influencia. Lo que aqui llamamos proceso de infliuen-
cia es similar a lo que los vendedores denominan modelo de jerar-

‘quia. de los efectos. Los mensajes publicitarios, por ejemplo, pueden

influir sobre uno o 'més grados de respuestas. La secuencia caracte- _
ristica es conciencia, comprensidn, conviccién y accién (Ray, 1973).
Ray sugiere que estos grados pueden ser subsumidos por tres nivelés

-principales: cognitivo, afectivo y conativo. Afirma que la pregunta

importante es si lo cognitivo precede a lo afectivo y-lo conativo, o si
corresponde una formulacién alternativa. Ray sefiala que existen
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pruebas suficientes en la investigacion de mercado como para md;car
que el aprendizaje o la respuesta cognitiva no sicmpre es un prece-
dente mensurable ni del afecto {evaluacion) ni de la conacién {con-
ducta). Asimismo, como dijimos en el capitulo 4, la rel_acxon entre lo
afectivo y lo conativo (entre actitud y conductzi) ha sido ob_jeto_t’:ie
muchas criticas durante los iltimos cuarenta afios de investigacion
sobre la actitud. A

Ray sugiere que en lugar de descartar por entero este modelo de
jerarquia de-los efectos, hemos de considerar la posibilidad de que

todas las situaciones de mercado correspondan a alguno de estos tres

ordenes de respuestas: (1) Ia jerarquia de aprgndi?_’aje: cognjtivo—afecl-
tivo-conativo; (2) la jerarquia disonancia-atribucién: cona.tlvo-afect!-
vo-cognitivo; v (3) la jerarquia de escaso compromiso: cogni-
tivo-conativo-afectivo. o

Ray sefiala que la jerarquia de aprendizaje es la que corresp(znde
cuando el pliblico estd involucrado en el tema de la campafia y
cuando hay diferencias nitidas entre las alternativas. Sugiere que la
difusién del estudio sobre la innovacién proporciona la mejor tus-
tracién de este tipo de situaciones. Las excepciones a este orden, que
a menudo se producen debido a la variada accesibilidad de los

medios masivos, demuestran que los cambios de conducta son ante-

riores a los cambios afectivos y cogpitivp's. Estaslsituam’ones se
explican por la jerarquia disonancia-atribucion. Esta jerarquia supo-
ne que tiene lugar una eleccion entre alternativas mdlferqr’lmafias a
través de emisoras de medios no masivos, y gue a esa ele.ccxon siguen
una actitud y respuestas cognitivas. Por ultimo, la jerarquia de
escaso compromiso se funda en la nocién de un efecto casi ilimitado
sobre las variables cognitivas debido a que los componentes del
piiblico o bien no tienen interés o bien no estan involucrados. En
estas situaciones hay escasa defensa perceptiva contra los mensajes
publicitarios, de manera gue después de repetir muchas veces
el mensaje el anunciante puede r’no'dlflcar' las respuestas conati-
vas y después las afectivas del piblico (véase también Krugman,
1965). ) ) o

A menudo es dificil para los anunciantes deterrr}lnar qué n;vel de
jerarquia refleja un pablico dado. Sucle ser imposible determinar la
dosis de interaccion interpersonal respecto de un tipoe dado de pro-
ducto antes de un nuevo mensaje sobre ese producto. En esos casos,
la mejor apuesta es suponer que la relacidn entre comprador y
producto es practicamente inexistente. Entonces hay que tener en
cuenta todos los niveles. En esos anuncios hay que considerar la
conciencia, la comprension, la conviceion y la accion. Una vez que el
producto ha sido suficientemente expuesto y se ha cox_wertldo en
centro de conviccidn, es posible la a_cc1c’m. E_sto es semejante a esos
episodios interpersonales donde las interacciones pasadas sirven co-
mo fases de definiciéon y confirmacién de normas. Una vez que el
producto ha desarrollado una relacién con sus compradores, gran
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parte del esfuerzo puesto una vez en la definicién de la relacién
puede dedicarse a su mantenimiento, ' :

En el proximo apartado de este capitilo nos ocuparemos de las
relaciones que los anunciantes tratan de desarrollar con los nifios, y
los- pasos que han dado la Comisién de Comunicacién Federal y
otros grupos para impedir al anunciante que se convierta en el
miembro mds poderoso de esta relacion. o

Los nifios y Ia publfcr’ddd

Los estudios han dedicado una gran atencién a la percepcidn que
tienen los nifios de la publicidad en televisién. Los nifios constituyen
la-franja mas «indefensa» del publico acritico que entabla relaciones
con la ‘television. La tendencia natural de padres y educadores a
proteger al nifio de lo que puede hacerle dafio ha generado las
preguntas acerca de la importancia exacta del poder de la televisién
sobre los nifios. ' :

En ‘términos de publicidad, las dos preguntas principales que
formulan los investigadores son: si los nifios pueden separar el
contenido del programa de su contenido comercial, y si se dan
cuenta de que los anuncios comerciales son intentos de convencerlos
de que compren determinados productos. En 1974 la Comisién de
Comunicacion Federal determind que todas las licencias deben ga-
rantizar una clara separacién entre el contenido de los programas y
los mensajes comerciales. Esta exigencia implica identificar a Ia
television como un contribuyente fundamental a 1a conceptualizacién
que el nifio hace de la realidad. Pero no se ha establecido exactamen-
te en qué medida los nifios estdn en condiciones de distinguir entre
los mensajes cuyo finico propdsito es dar forma a sus percepciones y
los mensajes que se proponen informar o entretener. Para proteger a
los nifios de la posibilidad de que los anunciantes se aprovechen
abusivamente de ellos, la CCF ha recomendado la implementacién
de métodos que favorecen la capacidad del nific para separar al
menos los contenidos persuasivos del resto del programa.

La CCF ha sugerido que los anuncios comerciales se agrupen al
comienzo o al final de los programas. Este es un método de compen-
sar los procesos de pensamiento egocéntrico o intimo del nifio peque-
fio, que se caracterizan por la ausencia de reflexién y critica de su
propio pensamiento. Prisionero de procesos limitados, no reflexivos,
el nifio depende de agentes exteriores que le permitan separar, inte-
grar, criticar la nueva informacién, que a través de procesos de
asimilacién o acomodacién formaran parte de su conceptualizacién
del mundo real (Piaget, 1962; Kohlberg, 1966, 1969).

A diferencia de otros sectores del pablico receptor de los medios
de comunicacién de masas, los nifics no aportan a esa relacién las
capacidades cognitivas necesarias para reconocer la persuasioén su-
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til, ni tienen experiencias anteriores que les suministren cat_ltelaben
la aceptacién sin cuestionamiento de los intentos de influir sobre
su conducta. En los términos de los criterios de valor predictivo y
de fiabilidad de Cox (1962), los nifios aprenden qué es lo que hay
que valorar, y si su personaje televisivo favorito les dice que un jugue-
te posee atributos que segun ellos han aprendido son 1mportantes,1se
fortalecera su confianza en esa sefial. Incapaces de encarar su rela-
cién con la television de manera episédica (identificacion de pautas
de conducta), los nifios pequefios no estdn en condiciones de recono-
cer hacia dénde los estin llevando.

La controversia acerca de lo que la propaganda provoca en los
nifios ha tomado muchas veces la apariencia de un juego de pelota,
donde padres y anunciantes se pasan los unos a los otros la respon-
sabilidad de las respuestas de los nifios a la publlglgl'ald. Los defenso-
res del consumidor y los que tienen pode; de fiec1Slon en materia de
politica social han manifestado un gran interés por los efectos de la
publicidad en las relaciones familiares (Robe‘rfson, 1979). La pringi-
pal preocupaciéon ha sido la poderosa presion que los constantes
requerimientos de consumo pueden ejercer sobre la relacién entre
padres e hijos. A esto muchos anunciantes responden gue la pub}p—
dad puede favorecer una interaccién positiva entre el padre y el m\r}o,
porque represenia una oportunidad para apr?nder a consumir. Va-
rios estudios recientes registran el escaso interés de los padres por los
anuncios infantiles (Bauer y Greyser, 1968; Atkl_n, _19753; Feldmany
cols., 1977), lo cual sugiere que aun cuando existiera esa oportuni-
dad, los padres no parecen dispuestos a aproyech_a'rla. Robertsc()in
(1979) afirma que lo que puede parecer una abdicacion por parte fi
los padres en cuanto a su rcsponsabﬂ:c]ad en la medicidén y contro
de lo que ven los nifios tiene su explicacion en que los peic_ires. se
sienten obligados a no interferir en otros objetivos de socializacion

isface la television. o o
qugisigfiso interés de los padres por la publicidad no significa que
no se sientan afectados o contrariados por ella. Feldman ty cc_)is.
(1977), por ejemplo, registraron escasa relaci6n entre la msq:ils accion
de los padres ante la publicidad y su control sobre la medida en ql(.iic
los nifios ven television. Se dirfa que los padres son conscientes de
que la publicidad exacerba los conflictos con los miios, y de que
puede convencerlos de que quieren cosas que no necesitan (Qulleydy
cols., 1976). Estos dos problemas pu'eden f;)fpllcarse en términos de
un modelo de normas regulativas. Si un nifio aprende a esperar de
sus padres ciertas conductas como resultado de los anuncios comelr—
ciales que ve, aumenta la po'51b111dad d'e conflictos famnhare;s en ta
medida en que esas expectativas son V|oladas..~El modelo mgule_z; te
describe la transgresién de normas que los nifios pueden perci ir
cuando los padres se niegan a comprarles algo que ellos quieren:
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CONDICIONES PREVIAS: }I;'a's madres y los padres aman a sus

108,

LaJls madres y los padres quieren que
sus hijos sean felices.
Como mi madre y mi padre me quieren
¥ quieren que yo sea feliz, me compra-
) rin lo que yo quiéro.

“Aunque Ia Asociacién Nacional de Cédigo de Radiodifusién pro-
hibe dirigirse a los nifios mediante anuncios comerciales para que
consigan un producto o un servicio o para pedir a sus padres o a
otros adultos que les compren ese producto o servicio, los anuncian-
tes pueden lograr transmitir ese mensaje de manera implicita, Cuan-
do Johnny abraza a su madre y le dice que s la mama méas grande
del mundo porque le comprd el producto que él Yy sus amigos
querian, esta implicito que las buenas madres satisfacen las expecta-

EFECTOS DESEADOS:

OPCION DE CONDUCTA:

" tivas de sus hijos en la adquisicién de productos. El nifid cuyos

padres se niegan a satisfacer esas expectativas puede empezar a creer
que su madre o su padre no desean hacerlo feliz, o peor aiin, que no
lo-aman. Tanto los anunciantes como los padres reconacen que en la
mente del nifio puede crearse y alimentarse esta logica, y ejercer esta
incoémoda presion sobre los padres para que compren lo que el nifio
quiere, Tal vez la mejor manera de combatir esta presién sea ayudar
al nific a que revise su légica como sigue:

CONDICIONES PREVIAS:

Las madresy padres aman 4 sus hijos.
EFECTOS DESEADOS:

Las madres y padres quieren que sus
hijos sean felices.
Como mi padre y mi madre me aman ¥y
quieren que yo sea feliz, me compraran
lo que necesito y es bueno para mi.
- Es preciso un estudio que se centre en los efectos de los intentos
de los padres de revisar los esquemas l6gicos que genera la television, .
En lo esencial, los padres pueden entrenarse en inocular & sus hijos
contra los mensajes persuasivos que tienen la posibilidad de influir
negativamente en la vida familiar. Si los padres creyeran que pueden
tener €xito en controlar la influencia- que la television tiene sobre las
percepciones de sus hijos acerca .de la preocupacién de los padres,

OPCION.DE CONDUCTA: .

pondrian mayor entusiasmo en el intento. o

Es probable que la polémica acerca de los efectos potencialmente
negativos de la publicidad sobre los nifios siga por un tiempo. La
medida de la frustracién del nifio al no recibir los productos anun-
ciados {Robertson y Rossiter, 1977; Skeikh y Moleski, 1977; Atkin,
1975a; Greenberg v Gorn, 1978), la influencia de las estrategias de

= eleccion del producto que usan los nifios (Wartella y cols.; 1979), los

estadios del desarrollo del proceso de informacidn del consumidor
(véase Wackman y Ward, 1976; Brown, 1976; Robertson y Rossiter,
1977, Capon y Kuhn, 1978; Wartella y cols., 1979), la complejidad
de Ia forma como un factor a tener en cuenta en los anuncios
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comerciales {véase Wartella y Ettema, 1974; Watt y Krull, 19h76;
McEwen y cols., 1977) son sélo_ algunos de lqs puntos_ queA an
captado Ia atencién de los investigadores en los ultimos axilos. t']{mé
que gran parte de sus resultados hayan contrlbulqohgb_q’ac dlul

negativa que Newcomb (1979} ve como un agenie de inhi icion de 1a
visién critica, también han conmbmgig a nuestra comprension de la
peculiar relacién existente entre los nifios y los medios de comunica-

¢cion de masas.

La publicidad y la representacion de las minorias
i
Serén pocos los expertos en m.egiios de comunicacig’)tll’de masas c%le
estén en desacuerdo con la posicién de que la television ha eje‘;‘pn’ F;
su influencia sobre los valores de la nacion. Sm embargo,_es gqu
determinar la medida de esa influencia. Loevinger (1979) introdujo
una teoria de la comunicacién de masas que pone algunas htpltacfllo-
nes a la influencia potencial de los medios masivos. Su tegrla refle-
jo-proyectiva postula que los medios masivos se comprel:) ien n;??;
como «espejos de la sociedad que reflejan una imagen a(;n ,’guad 1
gue cada observador proyecta o ve su propia vision Z sln y'ble: a
sociedad» (1979: 252). Reconociendo la heterogeneidad del pablico,
los productores de los programas han optado [;01;1 crear :er;:gg:g
homogeneizadas de los norteamericanos, El resultado es un extens
mosaico de reflejos inexactos de la sociedad que mucha gente er;g:;g-.
za a tomar por ¢l mundo real. Como’ha explicado Clilqumings l(‘d E :
78) «Hollywood nos ha dado fantasias culturales y ha consolidado
nuestras ensofiaciones; los iconos de nuestro tiempo, que nos crean
y nos definen en nuestro lugar, son quimeras de celu}mde, que con(‘;o
esas increibles muiiecas qlclle (;:an\lman, hablan y se orinan, estan cada
A ser realidad». ' o
ve%um:lsmc;:;rgcsa éirf:e que se ha vuelto cada vez mas dlﬁcﬂ] dlstmgylr
entre la fantasia y la realidad, debido a la influencia que los rge~ ;gs
de comunicacion de masas ejercen sobre nuestra perc_epc(l:lorll. naug
que la ambigiiedad cultural acrecienta !a anmpdad individual, p(()izqsu
aunque las personas puedan ;aber mas, cstan menos segqr?s Su
conocimiento. En consecuencia, los criticos, lp§ comentaristas yl s
personalidades de los medios de comunicacion por lo g?neraf Isl-
convierten en los intérpretes de la compleja realidad ante el confu
i dor. -
d“{oa ifg;fc:? parte de la gente tiene conciencia de que la ar_nblgtézdlz:)c;
expuesta por Cummings es muy ogtensnble en los e_stereotllfos 08
roles sexuales. Estos estereotipos imponen limitaciones a asi opc >
nes de conducta. Cuando esos estereotipos sufren cambios, la getsl
se vuelve insegura en cuanto a cuales condu_ctas son fememnar Z
cudles masculinas. Si Cummings tuviera razon, debieramos_ vc'én
esos individuos perplejos recurriendo a los medios de comunicaci
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para encontrar alguna orientacién de su conducta. Es probable que
para las mujeres esa orientacién refleje mensajes poco halagiiefios. El
primer mensaje importante es que las mujeres no son tan importan-
tes en la sociedad comoé lo son los hombres. Este mensaje es implici-
tamente transmitido a través del bajo porcentaje de mujeres que
aparece en los anuncios televisivos, si lo comparamos con el de los
hombres. Este desequilibrio sistemético es una anulacién simbélica
de las mujeres, porque trivializa su funcién (Tuchman, 1978).

La ausencia no es el tinico modo de anulacién simbolica que la
mujer experimenta en los medios de comunicacién de masas., Gerb-
ner (1978) postula la existencia de tres tacticas fundamentales que la
television emplea para resistir los cambios en la condicién de la
mujer: descrédito, aislamiento, socavamiento. El descrédito se mani-
fiesta en la seleccion de los aspectos mas extravagantes o provocati-
vos del movimiento amenazante como centro bésico del espacio
cubierto por la televisién. Gerbner sefiala por gjemplo ¢cdémo encara
la televisién lo que se supone es «la mujer tipicamente liberada», que
es presentada como hostil, agresiva, despectiva de los hombres, y
que no quiere atender razones.

La segunda forma de resistencia es el aislamiento. Aqui la tactica
consiste en segregar a la mujer, colocarla «en su sitio», como por
ejemplo la cocina o el cuarto de bafio. Los anuncios de papel
higiénico son un ejemplo excelente de este tipo de tactica. Los
hombres parecen preocuparse muy -poco del tipo de papel higiénico
que usan, mientras que a las mujeres la preocupacién por no escoger
un papel de mala calidad parece llevarlés el dia entero.

El socavamiento es lo. que Gerbner (1978: 48) describe como
«fundamentalmente la tactica del terror», La «institucionalizacién de
la violacién» o su tratamiento como «crimen normal» es una forma
de socavar el cambio de imagen de la mujer. La segunda forma es la
aceptacién de la pornografia como «fuerza liberadora» antes que
como-un modo de explotacién. La culpable suele ser la publicidad.
A veces la agresién se transmite mediante mensajes subliminales,
mensajes suficientemente sutiles como para ser negados en caso de
que alguien pidiera a los anunciantes que justificaran su inclusién en
el anuncio.'La pornografia publicitaria es més evidente. Pero nuestra
sociedad se ha acostumbrado a ver mujeres parcialmente desnudas
deambulando en la pantalla del televisor. '

Las pautas transmitidas al «confundido» espectador perpetdan la
conducta condescendiente para con las mujeres. Por ejemplo, las
mujeres parecen completamente incapaces de experimentar la cama-
raderia tan caracteristica de los hombres en los anuncios de cerveza,
La literatura sobre los conflictos indica que las mujeres son mas
competitivas entre si que con los varones (Frost y Wilmot, 1978). -
Nunca aprendieron a disfrazar su competencia emocional bajo las
peleas verbales propias de la camaraderia masculina. La televisién

- ha alimentado mucho esta imagen perjudicial. La tinica oportunidad
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en que los anuncios presentan a las mujeres compitiendo es cuando
una de ellas quiere que las camisas de su marido sean conmderadgs_
las mas limpias, 6 que su casa ‘huela mejor que las casas de las -demas
mujeres. El duelo verbal amistoso de los varones parece no dejar
sitio a una mujer, salvo que ella sea el tema de conversacion. Los
varones han acaparado el mercado en este tipo de humor.

Gerbner (1978) traza una descripcion ligubre en cuanto al futu;‘o
concerniente a los cambios en’esta representacion negativa de las
mujeres en television. Hasta que las mujeres no encuentren intolera-
blemente ofensiva la estructura de las relaciones sociales entre los
sexos, es probable que los anunciantes sigan pyescntand.o a las
mujeres en roles estipidos. Como son pocas las mujeres a quienes les
irrite la trivializacién que de ellas hacen los-anuncios publlc_itarl’os,
los anunciantes estan en libertad para perpetuar imagenes que c_iebl:an
haber caducado hace afios, Los efectos deseados del retrete limpio,
la toalla suave y la camisa sin manchas separan a las mujeres de los
hombres, cuyos . efectos deseados suelen centrarse en puntos ,talf':s
como los seguros, los licores, los gieportes, ¥y otros asuntos «mds
importantes». Hasta .que los anuncianies comiencen a responder a
las incoherencias entre lo que los medios masivos 'refle_]an y lo que
las mujeres consideran importante, sus verdaderos intereses, la-gente
seguird deduciendo orientaciones de conducta a partir de imdégenes

i jonadas de las mujeres. )
dlslgg;mgier.to que las rﬁlujcres no son la -0nica franja de nuestra
poblaci6n que tiene una presentacion 1nf9r_tunada en.las pantallas de
la televisién, La gente de edad es sistematicamente ansvalortzada en
tanto consumidora a partir de su pobre representacién en los anun-
cios (Gantz y.cols., 1980). Perjudicial como es, esta subrlepresenta-
cién no lo es tanto como las imégenes-pmdlmensmnales,- sin desarro-
llo de caricter, que se dan de los-ancianos. rKorzenny y Neuendorf
(1980) fundamentan el rol positivo que podria ‘desempenar‘ la telc]\:l-
sion en el proceso de realce de la imagen de si de los ancianos. Lo
mismo que [as mujeres, los ancianos tratan de acomodar sus sistemas
de normas a las cambiantes expectativas que.en ellos pone la:socie-
dad. Cierto que los estereotipos negativos se prolongan y son perp::i-
tuados por los medios de comunicacion orientados hacia la juventud,
pero como su creciente nimero se estd volviendo demasiado evidente
como para ser ignorado, los ancianos comienzan a cmergqucomo un
segmento importante de nuestra §oc1edad. Sm.emt.)?rgo, st los ancia-
nos prestaran atencion a los medios de comunicacién como una.guia
en cuanto a las conductas pertinentes, es probable.que experimenta-
ran -la. misma desvalorizacién que.de ellos reciben las mujeres.

Otra franja de la sociedad que p::ldB(fff los efectos -de la subrepre-
sentacion en los medios de’ comunicacion de masas son los grupos
minoritarios, como los negros-y los latinos. Los estudlqs’ ded_lcad'o_s a
esta zona, se han centrado.en los efectos de anulacnon.mmbollc_a
sobre los nifios de esas minorias. Comstock y Cobbey (1979} expli-
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can-que-todos los-nifios comparten necesidades-generales de-informa-
cién:: Sin-embargo, perciben como peculiar ila.relacién: que-los nifios
de-las ‘minorias-establecen con la:televisién.: Sacan:1a-conclusién-de
que lo'que segrega-a esos nifios-es-su relativo.aislamiento respecto.de
otras fuentes de satisfaccion. de las necesidades. Anaden (1979; 1 10):-
«Las:circunstancias :surgen -en: parte-de- su :origen: étnico, pero’con
mayor-frecuencia de-la’ desventaja:socioeconémica ‘que- suele ir aso-
ciada-con-el status de-las ‘minorias.- Hay-pruebas ‘de- que-los nifios .
pertenecientes a-esas minorias comparten-con.los nifios-de- bajo nivel
socioecondmico:una: especial ‘dependencia: respecto de lastelevision,
porque suministra-una informacién que de otro.modo no-es ficilmen-

- te.accesibles. '

La: especial relacion- de- dependencia que: se. establece entre los
nifios. pertenecientes a- las: minorias-étnicas. y la televisién: define:la
comunicacién: de:-masas. como ‘creadora:y-difusora :de-expectativas
sociales ‘para .estos: jovenes.: En 1a. medida.en que esas:imagenes.que
los ‘nifios ‘ven' sistemdticamente sean: distorsiones de ‘la: realidad, su
repertorio de normas seré insuficiente como para satisfacer sus nece-
sidades en el mundo real.- Esto no significa -que.la éinica fuente de
influencia para los nifios de las minorias sea la televisién, pero con
toda seguridad  parece ser la fuente principal. '

El acento puesto en la publicidad televisiva como importante
fuente de informacién sobre los roles ha excluido de nuestra eXposi-
cién las formas menos obvias dé persuasién -que predominan en la
television. En el préximo apartado nos ocuparemos de cémo los
programas de televisién contribuyen a nuestras expectativas sociales
sobre nosotros mismos y los demas:. C

Los programas de television como fuente de persuasion

En los apartados anteriores de este capitulo describimos al ptblico
de la comunicacién de masas como un grupo de individuos que
aunque comparten muchas normas difieren en su percepcidn de los:
acontecimientos. Pusimos el acento en las relaciones que estos miem-
bros del piiblico establecen con la comunicacién de masas. Sugeri-
mos nuestro reconocimiento de que los. individuos pueden elegir su
participacion en episodios de influencia reciproca con los medios, tal
vez en mayor medida que en las relaciones interpersonales. No
necesitamos dar ‘excusas o razones para justificar nuestra groseria
con un medio de comunicacién masiva. ) T

A pesar-de esta concepcién de los medios de comunicacién de
masas como participantes selectos en nuestra comunicacion cotidia-
na, podria argiiirse que algunos medios permiten mayor opcién que
otros. Por ejemplo, un libro es un medio privado. En cambio la
televisién es un medio piblico, que muchos de nosotros vemos en
compafiia de otros. La gente se encuentra frecuentemente viendo un
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programa que en realidad no ha glegido, pero participa en el episo-
dio de comunicacion con los medios para continuar ias interrelacio-
nes con su familia y/o sus compafieros.

La publicidad televisiva‘y ‘el contex}ldo de _los programas son
susceptibles de una diferenciacion parecida. Probablemente, €s segu-
ro suponer que pocas personas eligen el progratna que ven sobre la
base de los anuncios que ‘previsiblemente reciban. Pero sus interac-
ciones con la publicidad suelen ser el resultado de haber el.e'gid_o un
programa determinado. En este sentido, no hay mayor opcién invo-
lucrada en la vision de un programa que en la de la publicidad,
Podemos sacar la conclusién de que el espectador de un programa es
relativamente mas responsable de su relacion con los medios que el
espectador de publicidad. Cuando los espectadorés sintonizan un
programa determinado, estan indicando ciérta preferencia por un
tipo determinado de relacion. ) o N .

¢{Qué significa esta concepcidn en términos de critica de la tel’ev!-
sion? Significa que a pesar de la abundancia de articulos p'ex:lf)dlstz-
cos y de revistas que proclaman el negativismo ante la telcv:ann que
Newcomb considera tan insanc (1978), las relaciones de los indivi-
duos con los programas de television son mas producto df:‘ una
eleccion que la mayor parte de las relaciones que esos mismos
individuos establecen en su vida diaria. Las queijas dc. los eslpectado-
res acerca del sexo vy la violencia a los que se ven «ob}lgatonamente»f
expuestos son poco mas que una filosofia de la zorra y las uvas si
siguen participando en esas interacciones supuestamente desagrada-
bles. El espectador de televisién es un sujeto voluntariamente persua-
dido que ha descubierto un tema de condena} y cuyas opiniones
negativas discreparan poco de las de otros televidentes, que tamb;gn
se autodefinen como participantes involuntarios de una relacién
donde el divorcio estd fuera de la cuestion, ) .

Aunque en esto puede haber mucho de cierto, la concepcion
predominante sigue siendo la de que el televidente es una victima de
todos los males de nuestra sociedad. Las victimas tienen una excusa
para su pasividad. Su actitud mental no los predispone a buscar una
salida. Vandenberg y Watt (1977-1978) dan cierto fundamento a este
punto de vista. Su estudio sobre los televidentes de Connecticut
sefiala que pese a la pronpnciada prefe1_’enc1a dg los sujetos por que
sea el publico y la industria y no el gobierno quienes regulen el sexo
y la violencia en los programas, son pocos los padres que controlan
la relacién de sus hijos con la televisién. Vandel}berg y Wait registra-
ron que casi la mitad de los menores de 18 afios ven televisién sin

restricciones de tiempo, y que casi la tercera parte no tiene restriccio-

nes en cuanto al contenido. _ o

Nuestra percepcion de nosotros mismos como victimas de los
medios de comunicacién de masas nos ha llevado a descuidar nues-
tro derecho a elegir nuestra relaciéon con los medios. Nues.tra conduc-
ta- corresponde al modelo de bajo nivel de compromiso de Ray
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(1973). Como ni nos. interesamos ni' nos comprometemos en la
eleccién de nuestra relacién con los medios, los efectos sobre nues-
tras variables cognitivas son casi ilimitados. La defensa perceptual es
escasa, y asi es como tras la reiteracién insistente de los. mismos
temas ¢l programador puede alterar las respuestas conativas y mas
tarde las afectivas ante el sexo y la violencia. Se convierten en hechos
de la vida. ' :

El alto nivel de tolerancia para con la parcialidad de los medios
indica que la genite no trata de resolver las incoherencias menores
con ninguna regularidad en la prediccidon. Los televidentes que sue-
len quejarse del contenido de los programas que ven pero se niegan
a hacer nada.al respecto, pueden estar convencidos de que su con-
ducta y los efectos deseados son incoherentes.. Pero, salvo que pue-
dan convencerse también de que pueden hacer algo respecto de esa
incoherencia, y de que se trata de un problema de mayor magnitud
que lo previamente ‘imaginado, es probable que la incoherencia
permanezca inalterable. Esta es la anatomia del negativismo que
Newcomb (1978) percibié como un obsticulo para desarrollar una
actitud critica efectiva ante la television.

El malestar general caracteristico del televidente pone a los espec-
tadores en la posicién de contribuir a ia definicién de las relaciones
con los medios menos de lo que contribuyen los programas y la
publicidad. Asi es como quedan relegados a una situacién de escaso
poder, en los términos de McQuail (1979). Sistematicamente son los
persuadidos, rara vez los persuasores. Se han definido a si mismos ¥
a sus hijos, como sefialan los estudios de Atkin (1975b), Feldman y
cols. (1977), y Vandenberg y Watt (1977-1978), como victimas en
una relacion potencialmente dafiina. _ ' .

Conclusion

Jay Jackson (1966) denomina como de consenso vacuo la situacion
en la cual la gente estd de acuerdo en ciertos sentimientos para con
una persona u objeto (alto consenso), pero existen pocas sanciones
para alentar o desalentar una accién relevante (baja intensidad).
Esto es lo que caracteriza al negativismo general ante la television
que Newcomb describe como responsable de nuestra ausencia de un
esfuerzo concertado para realizar cambios efectivos. Este malestar
que gana a la sociedad es resultado del mito que nos convierte en
victimas y nos inmoviliza atin mas. Una victima es alguien que
encuentra una excusa para su pasividad. Al definirnos asi a nosotros
mismos, hemos renunciado a la autonomia del yo que podriamos
suscitar si definiéramos nuestras relaciones con la televisién y con los
medios de comunicacién de masas en general. , _

Ademds, nuestra aceptacién generalizada del engafio en fos medios,
especialmente en la publicidad, refleja una serie de constructos de
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orden superior: que transmitimos de- generacion en generacién-{Wolf
y-Hexamer; 1980).: Los efectos de esa actitud mental se reflejan en-el
‘predominio de-estereotipos sexuales; de edad y étnicos que invaden
los mensajes de los medios.. :

Si existe la:posibilidad de-que: los-medios-de comunicacién masiva

«conformen-la geografia del alma», o siquiera contribuyan a hacerlo, .

entonces las escuelas y las familias debieran alentar a los nifios-a que
asuman su responsabilidad. en las relaciones con los.medios. Miller y
Burgoon (1979) han . demostrado. con toda ‘claridad que la gente
prepara. refutaciones cuando espera mensajes-intensamenie persuasi-
vos. Sin esas expectativas los receptores de mensajes son mas vulne-
rables; puesto.que estd ausente:la autonomia-del yo que suele servir
para confrontar y-equilibrar las «normas prestadas» en los intercam-
bios interpersonales. ‘

Los mensajes de los medios de comunicacién de masas no carecen
de virtudes. Por el contrario, han .contribuido en gran medida a
nuestra educacién. Aun la publicidad, concebida por lo general
como la forma mas ostensible de persuasidn masiva, ha abierto
nuestros ojos a productos que han hecho mas confortable nuestra
vida. Lo que necesitamos es una mayor responsabilidad por parte de
los persuadidos en las relaciones con los medios. Sin ella, algunos
mensajes de los medios de comunicacién de masas seguirdn gozando
de una credibilidad que no merecen.

Ademads de describir las relaciones con los medios de comunicacidn
de masas, este capitulo ha introducido modelos de persuasién masi-

va que fundamentan o extienden el panorama expuesto en este texto.

El modelo de Kelman sugiere el uso de estrategias de persuasion gue
equivalgan a las apelaciones a la exactitud, la pertinencia, la coheren-

cia y la eficacia que describimos en el capitulo 2. La pertinencia es la:

apelacion de uso maés corriente en el mercado, pero la perspectiva de
Kelman no excluye el empleo de la exactitud, la coherencia y la
eficacia en los mensajes persuasivos de los medios de comunicacion
de masas.

Este capitulo completa el enfoque dirigido al contexto iniciado en
los capitulos 7 y 8. En los capitulos subsiguientes analizaremos los
proyectos de investigacién sobre persuasion del pasado y considera-
remos las alternativas futuras de investigacion que reflejan una orien-
tacion hacia el contexto.

10. . Dos:tradiciones metodolégicas
 por Gail Theus Fairhurst

Los capitulos anteriores se centraron en'la teoria e investigacisn pasadas
y-actuales sobre la.persuasion, dando especial relieve.al establecimiento
de las-implicaciones referidas a los. contextos. en las-relaciones
interpersonales; de organizaciones y.de medios de comunicacion. de
masas. En este momento es oportuno. que.desplacemos un tanto la
atencr‘o’q hacia los métodos que hemos empleado para estudiar la
persuasion, y cémo han influido tanto sobre las pregunias que hemos

formufiado en'la investigacion como sobre las conclusiones que hemos
“extraido. ' '

‘En este: capitulo, Gail: Theus Fairhurst.se-centra-en'las. ventajas. y

- desventajas de los:métodos-de investigacion mds difundidos en el campo

de la:persuasion.: Su sintética’ cobertura de-este amplio espacio

. proporciona tanto un panorama importante como el tipo de critica; que

Seibold (1979). considera imperiosa para- el sano desarrollo de.un .
‘terreno.de estudio.-Ademds,: el .andlisis que Fairhirst hace. de las dos
tradiciones: metodoldgicas prepara el terreno para ¢l caplitulo siguiente
dedicado alas alternativas: metodolégicas coherentes coit él modelo ,
tedrico que hemos expuésto en este libro. o :




