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RESUMEN

En el presente escrito utilizando las técnicas de investigacién documental se hace un analisis de la
comunicacién masiva en dos direcciones: como herramienta de poder de las empresas sobre los
consumidores, causando los efectos cognitivos, afectivos y actitudinales, moldeando los motivos de compra y
como el medio de ejercicio de poder de los consumidores sobre las empresas, obligandolas actuar con mayor
ética y transparencia, a través de la posibilidad de hacer publicas sus opiniones y valoraciones tanto positivas
como negativas sobre un determinado producto, imagen corporativa, posicionamiento de la marca, calidad de
los mensajes publicitarios.
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ABSTRACT

In this paper using documentary research techniques provides an analysis of mass communication in two
directions: as a tool of corporate power on consumers, causing the cognitive, affective and attitudinal shaping
buying motives as the through exercise of consumer power on firms, forcing them to act more ethically and
transparently, through the ability to publish their views and reviews both positive and negative about a product,
corporate image, brand positioning, quality of advertising messages.
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Introduccion

En la modernidad los medios de comunicacion masiva ya no se asocian
solamente con los canales de comunicacion. Con mayor frecuencia se puede
encontrar las referencias a los medios de comunicacion masiva como un vehiculo
de socializacion, que influye tanto al desarrollo del individuo como de la sociedad:
los medios de comunicacion masiva muestran las normas, formulan el sistema de
prioridades, educan, transmiten experiencias. De la herramienta de publicidad
(instrumento de poder), los medios de comunicacion se convirtieron en una fuente
de poder, la clave de la popularidad y del éxito.

El dia de hoy los medios de comunicacibn masiva juegan el papel de
mecanismo para la promocién de productos y servicios, sirven como paneles de
discusiones y adquieren un significado especial en la lucha de las empresas por
uno u otro segmento de los consumidores. Ademas, en las concepciones
sociologicas de la sociedad de consumo, a los medios de comunicacién masiva se
les asigna el papel de constructores de la realidad, que sugieren los productos
para satisfacer las necesidades y deseos, aumentan la demanda y en fin de
cuenta gobiernan el mundo.

La comunicaciébn masiva es la difusion sistematica con ayuda de la
tecnologia moderna de los mensajes en un auditorio amplio de individuos
desconcentrados geograficamente con el objetivo de influir en las apreciaciones,
opiniones y conducta de las personas (Nazarov, 2010)

El estudio de la influencia de los efectos psicolégicos y sociales de los
medios de comunicacion masiva consiste en la investigacion de la efectividad de
la comunicacién masiva como instrumento que moldea los motivos de compra,
hasta la fecha estos efectos son el objeto de discusiones ya que para el dia de hoy
coexisten dos teorias contrarias sobre la influencia de la comunicacién masiva: de
acuerdo a la primera, los medios de comunicacion masiva influyen a todo el
auditorio por igual, y segun la segunda, su influencia es selectiva. Es por esto que
nace la necesidad de investigacion del factor de comunicacion masiva en conjunto
con las determinantes socio-econdmicas del comportamiento del consumidor.

El interés de la presente investigacion tedrica se basa en que la importancia
de comunicacion masiva tiene tendencias crecientes en la actualidad, como fuente
de poder, agente socializador, difusor de las innovaciones. En la modernidad la
gente se vuelve méas dependiente de los medios de comunicacion, cuales, a su
vez, adquieren la posicion cada dia mas dominante.
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Desarrollo

Si el objetivo de la comunicacion masiva es el cambio de los individuos para
satisfacer los intereses de otros individuos o de la sociedad, el efecto principal
esperado consiste en el cambio del comportamiento del auditorio como resultado
de interaccion con los medios de comunicacion masiva. Este cambio debe ser
acorde con los objetivos planteados con anterioridad. Bajo el término “efecto” se
puede entender alguna reaccion del consumidor: cambio de sus conocimientos
acerca de un producto o servicio, cambio de opinion acerca de la marca o
caracteristicas y la calidad del producto. En este caso, segun Nazarov (2010) se
pueden diferenciar dos efectos: de marketing y de comunicacion.

Segun las investigaciones realizadas por Arapé (2005), Arzate Salgado
(2007),Burch  (2005), Castellano Ramirez (2006), Chiran Jayasundara
(2008),Gémez Reyes (2008),Haase (2007),Moagnoni & Vieira Miranda
(2012),Netiiman (2009),Pineda de Alcazar (2007),Ramirez de Bermudez
(2005),Vargas (2005),Vergara (2006),
enlosresultadosyefectosdelacomunicacionmasivapuedeninfluir diferentes factores,
tales como la seleccion por el individuo del medio concreto y del mensaje, su
interpretacion individual, la opinién sobre la fuente de la informacion (la confianza,
el prestigio), las caracteristicas socio-econémicas del individuo, las actividades de
los lideres de la opinién en el grupo de influencia, el estatus social, la etapa del
ciclo de vida, el nivel de educacion, la cultura, el contexto de la comunicacion.

Diferentes medios presentan los mensajes en diferentes formatos y con
variadas técnicas para captar la atencién del consumidor. Los medios televisivos
utilizan el movimiento, sonido, diferentes planos, combinaciones de colores y los
mensajes verbales y no verbales. De hecho, son los medios que pueden utilizar
mayor gama de técnicas e instrumentos para la creacion del mensaje creible y
atractivo.

Los medios escritos, como carteles, periodicos, revistas, banner, mantas y
otros impresos pueden utilizar las herramientas de fondo-forma, combinaciones de
colores, tipos y tamafos de letra, tamafios y tipos de imagenes y las
combinaciones de textos e ilustraciones. La radio también sigue siendo el medio
de comunicacién bastante popular, sumando las estaciones de radio disponibles
para el acceso en Internet. Sus posibilidades en transmisién del mensaje son mas
limitados, ya que solamente pueden utilizar el sonido de vos y fondo musical.

El Internet como medio de comunicacion puede ser mas versatil que otros
ya que ocupa los formatos de los tres tipos de medios mencionados arriba, segun
la conveniencia, tipo de mensaje y el auditorio a cual esta dirigido. Ocupa las
herramientas de sorpresa, como aparicion de ventanas flotantes, cambio
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automatico de los banner, los mensajes interactivos en forma de juegos, premios y
sorteos instantaneos, etc.

Lastecnologiasdelacomunicacion masiva deben ser usadas activamente,
pero el nivel de responsabilidad, la calidad de la presentacion de la informacién, su
ideologia y direccionalidad deben ser ponderados y bien disefiados, ya que solo
en este caso podra considerarse como una excelente oportunidad para el
desarr20II0 de la cultura tanto de los individuos, como de la sociedad (Bruhanceva,
2012)

En el disefio del mensaje a difundir se toma en cuenta la posicion de los
autores de este, se construye el contenido informativo a partir de la seleccion de
las formas de influencia sobre el auditorio meta. Para ello el comunicador estudia
los motivos psicologicos y las necesidades y toma las decisiones sobre el estilo, la
forma, el contenido, el lenguaje y las particularidades de lenguaje no verbal.

La concepcion de la sociedad de la informacion se fundamenta en los
trabajos de Castells (1999), o llamada por él “la sociedad red”. El postulado
principal de Castells consiste en la definicion de la era de la informacién como
influencia del conocimiento en el conocimiento como la fuente principal de la
productividad. La conducta del miembro moderno de la sociedad de la informacion
tiene cuatro dimenciones: el consumo, la comunicacion, la produccion y la
navegacion (Blokhin, 2013)

Los medios de comunicacion masiva difunden la informacion,
proporcionando el conocimiento sobre diferentes productos y servicios al
consumidor. Con existencia de muchas marcas, modelos, tipos y clases de
productos, el que no esta presente en los medios publicitarios, simplemente no
existe. De esta manera las empresas se posicionan en la mente del consumidor,
adquiriendo el poder sobre sus acciones: las decisiones de compra.

Los empresarios han sido muy habiles en la seleccion de los medios segun
el tipo del consumidor meta. Asi, los mensajes difundidos por la radio, tienen el
lenguaje y la estructura diferentes de los mensajes transmitidos por televisiéon o
publicados en periédicos o Internet (Moagnoni & Vieira Miranda, 2012).° De igual

’Enoriginal: Mena TEXHOMOIMI B 3TOM CMbICIE, ECTECTBEHHO [AOMKHbI BbiTb aKTUBHO UCTOMb30BaHbI, HO
YPOBEHb OTBETCTBEHHOCTHU, KAYECTBO NOAAYN MHOPMaLUM, €& UOEONOrusi U HaNpPaBNEHHOCTb AOIHKHbI CTaTb
TLlaTeNbHO B3BELLEHbI, NpodyMaHbl. LUnpokoe meaua obpasoBaHue cTaHET 3ameyaTenbHON BO3MOXHOCTbLIO
[ONs yCneLHoro pasBuTust KynbTypbl YeroBeka n counyma (Traduccion de la autora del ensayo)

3Aunque en actualidad muchas radios tienen las emisoras tradicionales y su version digital, para ser
escuchada por los usuarios de Internet. De esta manera las emisoras aumentan la cantidad de los
radioescuchas, proporcionando también las opciones novedosas como el acceso al archivo, video materiales
e interaccion en linea
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manera, se pueden encontrar diferentes gamas de productos y servicios que se
publicitan solo en determinados medios de comunicacion.

De esta manera, en los ultimos 20-30 afios el espectro de los efectos de la
comunicacion masiva se ha ampliado. Todo el espacio de los posibles efectos de
la comunicacion masiva en el comportamiento de los consumidores se puede
resumir en el siguiente esquema:

Esquema 1. La direccién de los efectos de comunicac  i6n masiva

Tiempo
Direccion A corto plazo A largo plazo
Efectos planificados Respuesta individual Difusion de las innovaciones
Campafia de los medios de | Distribucién de la informacién y
comunicacion masiva conocimiento
Efectos no planificados Reaccion individual Control social
Reaccion colectiva Socializacion

Influencia a los resultados de los
acontecimientos

Cambios institucionales y
culturales

Fuente: Elaboracion propia a partir de las propuestas de Bruhanceva (2012), Ogurcov (1993) y Nazarov
(2010).

En el marco de un modelo conceptual los efectos también se puede dividir
en tres grupos: los efectos cognitivos, que incluyen la formacion de los
conocimientos basicos, ampliacion de los conocimientos, afinamiento de las
valoraciones y prioridades; los efectos afectivos, cuales consisten en la formacion
de la ansiedad, miedo, placer, sentimientos de compartir o diferenciarse de otros
miembros de la sociedad, y, por ultimo, los efectos actitudinales, como la
activacion (o desactivacion) de ciertas conductas, diferentes tipos de acciones,
provocacion de las manifestaciones altruistas o egoistas.

Es interesante constatar, que en el mundo moderno no solo los medios de
comunicacion masiva buscan al consumidor, sino los individuos se convierten en
los buscadores activos de los medios, con diferentes necesidades y motivaciones.
Segun Nazarov (2010) existen cuatro diferentes tipologias de los motivos del
consumo de los mensajes de los medios de comunicacién: la informativa, de auto
identificacidn, de integracion y del ocio.
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En cuanto la motivacion informativa, los consumidores buscan el
conocimiento”, la educacién, los consejos, las valoraciones y la orientacién sobre
diferentes productos y servicios. La auto identificacion supone la basqueda de los
modelos de actuacién®, confirmacién de los valores individuales. La integracion y
relacion social estan motivadas por la busqueda de las condiciones de existencia
de otros individuos, comparaciones, adaptacion, creacion de condiciones de
relaciones interpersonales. Por ultimo, el ocio supone la relajacion, llenado del
tiempo libre, satisfaccion de las necesidades fisicas y distraccion de los problemas
cotidianos.

No siempre las motivaciones de los consumidores y de los medios de
informacion masiva coinciden. En realidad, se puede encontrar muchos mensajes
poco éticos, falsos, que promueven los comportamientos destructivos y peligrosos.
También se puede encontrar los mensajes que responden a los intereses de
mercado sin tomar en cuenta el peligro del comportamiento consumista para
sostenibilidad del planeta como el habitat de los seres humanos.

La globalizacion como tal en su sentido amplio fue posible no solo por el
movimiento fisico de las mercancias, sino por el crecimiento de los medios de
comunicacion masiva, donde fue posible intercambio de culturas y conocimientos
entre diferentes naciones. Si bien es cierto, que el avance tecnoldgico en
diferentes paises no es uniforme, la mayor parte del mundo esta abrazada por
diferentes medios de comunicacion: los periddicos, la radio, la television, el
internet. Los segmentos mas pobres de poblacion escuchan la radio, y los mas
pudientes tienen acceso a toda la gama de los medios.

Los autores de los mensajes adoptan su forma y contenido segun el tipo de
medio y audiencia a cual estéd orientado. Se modifica su estilo, lenguaje y forma
para llegar mas facil a la mente de su publico meta.

Segun Ogurcov (1993), el poder no es un elemento ajeno a la sociedad. El
poder se forma un todo Unico con la sociedad, y moldea sus estados. Solo aquel
quien comprenda los secretos de la naturaleza humana, serd capaz de obtener el
poder sobre la sociedad. En este caso, el conocimiento, la comprensiéon de la
naturaleza del consumidor y sus motivos de compra, pueden otorgar el poder a los

*Es interesante la investigacion de Cabelas (1996), donde el autor afirma la aparicién de un conocimiento
“mosaico”, cuando los individuos no tienen el conocimiento sélido y sistematico, basado en la educacién
formal de calidad, sino los conocimientos superficiales y muchas veces dudosos, proporcionados por los
medios de comunicacidon masiva, principalmente por la television. También se puede mencionar la
aceptacioén por los individuos de las opiniones “prefabricadas” por estos mismos medios.

> Son interesantes los investigaciones de sobre la tematica de modelos de actuacion de los individuos de
Yakunin, Sulashkin, Vilisov, & Sokolov (2009)
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oferentes de diferentes productos y servicios, y los medios de comunicacion
masiva participan activamente en esto, ya que no solamente se dedican a
publicidad, sino a la recoleccion de informacion sobre los consumidores
proporcionada por ellos mismos en redes sociales, foros, debates, encuestas de
opiniones, perfiles de usuarios.

El mayor poder de los consumidores que se expresa en los espacios de la
Red mundial obliga a las empresas cumplir con las normas de ética tanto en sus
productos como en los mensajes publicitarios, ya que en el mundo moderno es
mas dificil engafiar a los usuarios, y un mensaje con la informacion falsa o los
defectos ocultos de los productos no solo son descubiertos por el usuario, sino
difundido en los amplios circulos de personas. Esta posibilidad de difusién rapida
de informacion otorga a los usuarios el poder e control tanto de la calidad de
productos que se encuentran en el mercado, como de la calidad de los anuncios
publicitarios y obliga a los empresarios construir su comunicacion con los
consumidores con mayor ética y transparencia.

Conclusiones

La relacion de los medios de comunicacion con el consumidor es
bidireccional: por un lado, los medios influyen al comportamiento del consumidor
causando los efectos cognitivos, afectivos y actitudinales, que pueden ser
planificados 0 no a largo o corto plazo; por otro lado, los consumidores ya no son
usuarios pasivos de la informacion, sino que también cumplen los papeles de
comunicadores, navegadores y productores de informacién, proporcionando
opiniones, valoraciones e informaciones personales, las cuales ayudan a los
empresarios en la construccion de perfiles de los consumidores y mejor
comprension de sus motivaciones. Entre mas poder y conocimiento adquieren los
consumidores, mas dificil se hace la tarea de los empresarios de manipular sus
gustos y preferencias a través de sus comunicaciones, y tienen que reelaborar sus
técnicas y estrategias.
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