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Evaluacion cognitiva y reaccion emocio-
nal a la variacion de la amenaza y el emi-
sor en las advertencias contra productos
adictivos: proposiciones de investigacion

RESUMEN

Las advertencias sobre productos adictivos
pretenden informar y prevenir sobre ries-
gos potenciales para la salud y el compor-
tamiento, debidos a su uso y abuso. El
objetivo de este trabajo es analizar las impli-
caciones en el procesamiento de la infor-
macion, en las respuestas emocionales y en
el posible cambio de actitud por la varia-
cion de dos condiciones importantes de la
comunicacion: la amenaza en el contenido
de los mensajes y la naturaleza del emisor.
Con este proposito se hace una revision
conceptual sobre diversos aspectos que
afectan la eficacia de las advertencias, se
examina el papel persuasivo de la amenaza
en la comunicacion y del emisor del men-
saje y, finalmente, se discute el peso de al-
gunas variables personales que afectan el
procesamiento de la informacion. Estos ar-
gumentos dan pie a un conjunto de propo-
siciones de investigacion sobre el proceso
cognitivo de interiorizacion de tales mensa-
jes y la forma como puede afectar la acti-
tud. La base conceptual del trabajo es una
combinacion del modelo de Elaboration
Likelihood Model (ELM) con la teoria de
la motivacion a la proteccion (TMP).

Palabras clave: advertencias, amenaza, res-
puestas cognitivas, respuestas emocionales,
actitud, intencion.

Cognitive Evaluation of and Emotional
Reaction to Variations in the Threat and
in the Issuer Seen in Warnings against
Addictive Products: Research Propositions

ABSTRACT

Warnings against addictive products inform
the public about potential health and behav-
ioral risks caused by the use and abuse of
such products, in order to minimize such
risks. This paper analyzes the aspects of
information processing, emotional re-
sponses, and possible changes of attitude
due to variations in two important condi-
tions for such communications: the threat
in the message contents and the nature of
the issuer. To do so, this paper offers a con-
ceptual review of diverse aspects that affect
the efficacy of the warnings, it examines the
persuasive role of the threat in the commu-
nication and of the issuer of the message
and, finally, it discusses the weight of some
personal variables that affect information
processing. Such arguments give rise to a
set of propositions for research on the cog-
nitive process of interiorization that such
messages have and on how a person’s atti-
tude may be affected. The conceptual basis
for this paper is a combination of the elabo-
ration likelihood model (ELM) and of the
protection motivation theory (PMT).

Key words: Warnings, threat, cognitive re-
sponses, emotional responses, attitude, intent.
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Introduccion

Es ampliamente reconocido el rol econdmi-
co de productos considerados adictivos
como el cigarrillo, el alcohol y los juegos de
azar. Sin embargo, son alarmantes las con-
secuencias generadas por su uso y abuso
en los individuos y en las sociedades. Por
ejemplo, cerca de 275 millones de personas
en el mundo padecen cancer de pulmoén de-
bido al consumo de tabaco, que lo sitiian en
la segunda causa de muerte con cerca de
cinco millones de victimas anuales (World
Health Organization, 2006). En Colombia,
el Instituto Nacional de Cancerologia sefiala
que unos 18.000 colombianos mueren anual-
mente por enfermedades relacionadas con
el tabaco y, en Canada, el cigarrillo es la prin-
cipal causa de deceso, con una cuota anual
de 45.000 personas (Canadian Tobbaco
Control Research Initiative [CTCRI], 2006).

En cuanto a los juegos de azar, el incremen-
to del juego patoldgico, especialmente aso-
ciado con las maquinas tragamonedas, no
cesa de preocupar a los actores en materia
de prevencion y tratamiento (Leblond,
2004). Esfuerzos realizados en diversos pai-
ses indican que estas consecuencias se pue-
den prevenir y merecen, por lo tanto, que
las politicas orientadas a tal fin sean revisa-
das constantemente en busca de estrategias
mas eficaces (Andrews y Netemeyer, 1996).

Un mecanismo utilizado en materia de infor-
macion y prevencion sobre productos y com-
portamientos adictivos, especialmente en el
dominio del tabaquismo, es el uso de las ad-
vertencias (warnings). Su efectividad, sin
embargo, ha sido cuestionada por algunas in-
vestigaciones, que sefialan aspectos criticos

como la falta de novedad de los mensajes, la
irrelevancia de su contenido, la habituacion
generada por la sobreexposicion, la dificul-
tad en recordarlos (Cox III, Wogalter, Stokes
y Tipton Murff, 1997), y la falta de metas
especificas en la comunicacion (Krugman,
Fletcher, Fox, Fischer y Rojas, 1994).

Para contrarrestar estos aspectos criticos,
la variacion de los mensajes ha sido una es-
trategia apropiada. Por ejemplo, Canada fue
pionero en el uso, a partir del 2000, de un
conjunto de 16 advertencias contra el ciga-
rrillo, compuestas de textos e imagenes que
ocupan la mitad de la cajetilla por lado y lado
(véase Anexo). Esta estrategia ha mejorado
su visibilidad e incrementado su efectividad
(Nilsson, 1999).

La misma medida fue adoptada luego en Bra-
sil, Australia, Uruguay, Venezuela y algunos
paises de la Comunidad Econdémica Europea.
Lo novedoso radica en la variacion aleatoria
del contenido del mensaje, incluidos diversos
contenidos para sefialar, de una u otra forma,
los efectos negativos de fumar. Sin embargo,
apesar de que algunos estudios han analizado
su impacto en los receptores de manera glo-
bal, hasta la fecha ninglin estudio publicado
ha comparado la eficacia de diferentes gra-
dos de amenaza (baja, intermedia y alta) en la
prevencion del consumo de tabaco.

La credibilidad del emisor del mensaje ha
sido identificado como otro aspecto critico
de las advertencias (Wogalter, Kalsher y
Rashid, 1999), que son emitidas, general-
mente, por entidades gubernamentales. Por
ejemplo, en Canada el emisor es Salud Ca-
nada; en Venezuela, el Ministerio del Poder
Popular para la Salud, y en Colombia, un
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acuerdo legislativo, Ley 30 de 1986, el cual
impide en cierta forma la atribucion del men-
saje a una entidad visible. Al respecto, no
existen referencias de estudios que indiquen
la eficacia de tales acuerdos de ley, pero si
algunas que demuestran, en otros contex-
tos diferentes al latinoamericano, que las
entidades gubernamentales no gozan de su-
ficiente confianza y credibilidad como para
ser las promotoras de tales mensajes
(Lirtzman y Shuv-Ami, 1986).

Lo anterior nos motiva a ofrecer un conjun-
to de proposiciones de investigacion con el
siguiente proposito: determinar el nexo entre
amenaza-emisor, cambio de actitud e inten-
cioén, mediado por las respuestas cognitivas
y emocionales en el &mbito de las adverten-
cias. Especificamente, nuestro interés es
reflexionar alrededor de las siguientes pre-
guntas: ;cual grado de amenaza resulta mas
efectivo para promover cambio de actitud e
intenciones de comportamiento entre los con-
sumidores y los no consumidores de estos
productos? ;Cual es el rol de las respuestas
emocionales a la amenaza en las adverten-
cias? ;Qué tanta efectividad se logra con
emisores alternativos diferentes a entidades
del gobierno? Y, finalmente, ;de qué forma
el involucramiento (involvement)! con el

La palabra involvement no tiene una traduccion
exacta al espafiol; los términos relevancia e invo-
lucramiento suelen utilizarse porque son los que
mejor reflejan el sentido de aquella palabra. La
relevancia se refiere a la cualidad o condicion de
importancia y de significacion acordada a una ac-
tividad o a un mensaje, mientras el involucra-
miento se refiere a la importancia acordada a una
actividad y el modo en que la persona se compro-
mete con ella. Para efectos de este trabajo se usara
la palabra involucramiento.

232

mensaje modera el tratamiento de la infor-
macion en el caso de las advertencias?

Para nuestro proposito, la discusion se cir-
cunscribe a dos d&mbitos de uso de las adver-
tencias. En primer lugar, estan aquellas
utilizadas para productos con componentes
quimicos que generan alta dependencia, como
es el caso del tabaco; en segundo lugar, estan
las que se utilizan para un comportamiento
asociado con el uso de un producto sin la pre-
sencia de sustancias adictivas, como es el caso
de la dependencia al juego, mejor conocida
como juego patoldgico. El primer caso es co-
mun en muchos paises (por ejemplo: Canada,
Venezuela, Brasil, Australia, entre muchos
otros) como parte de las medidas de preven-
cion; el segundo caso, un incipiente tema de
debate entre académicos y responsables de la
salud publica (Netemeyer et al., 1998).

Aunque implican problematicas muy diver-
sas, la base conceptual propuesta en este tra-
bajo permite hacer una reflexion aplicable a
los dos campos. Dicha base es una combi-
nacion de dos modelos ampliamente recono-
cidos tanto en psicologia como en la literatura
sobre marketing: el modelo de probabilidad
de elaboracion (Elaboration Likelihood
Model: ELM), de Petty y Cacioppo (1986),
y la teoria de la motivacion a la proteccion
(TMP), de Rogers (1975).

Ambas teorias proveen un marco conceptual
apropiado para establecer el nexo entre el pro-
cesamiento de la informacion (incluidas las
respuestas emocionales), el cambio de acti-
tud y la intencién (evitar, reducir o abandonar
los productos mencionados) en el contexto
de las advertencias. En los apartados que si-
guen se revisan conceptos importantes den-

Cuad. Adm. Bogota (Colombia), 20 (33): 229-252, enero-junio de 2007



EVALUACION COGNITIVA Y REACCION EMOCIONAL A LA VARIACION DE LA AMENAZA'Y EL EMISOR EN LAS ADVERTENCIAS CONTRA PRODUCTOS ADICTIVOS

tro del andlisis de las advertencias y se exa-
minan aspectos relativos a su eficacia.

1. El uso de advertencias contra el
cigarrillo y los juegos de azar

El uso de advertencias contra productos no-
civos pretende, principalmente, forzar la
atencion del usuario para que visualice las
consecuencias sobre su salud. En Colom-
bia, la Ley 30 de 1986 reglamenta el uso de
advertencias en las etiquetas de productos,
como el cigarrillo y el licor. En el caso del
cigarrillo la leyenda dice: “El tabaco es no-
civo para la salud” y ocupa una minuscula
parte de la etiqueta. En Canada, el tema de
las advertencias es de mucho interés en
materia de salud publica (CTCRI, 2006),
tanto que se ha convertido en un pais lider
por su agresiva politica de lucha contra el
tabaquismo.

En Latinoamérica se ha registrado un cam-
bio positivo hacia el fortalecimiento de me-
didas mas drésticas en ese terreno. En esa
direccion, tres paises van a la vanguardia
en el uso de las advertencias para prevenir
el consumo de cigarrillo: Venezuela, Brasil y
Uruguay. Cabe resaltar el caso de Venezue-
la, donde se ha dado una verdadera revolu-
cién al poner en marcha en el 2006, en asocio
con el gobierno del Canadé, una estrategia
de prevencion bastante agresiva, en el sen-
tido que utiliza las advertencias mas fuertes
y de mayor tamatfio de la region. Su evalua-
cion es actualmente objeto de estudio (Paz
Martinez, 2007).

En cuanto al juego compulsivo, el uso de
advertencias para prevenirlo no ha sido
adoptado todavia en ningln pais, pero la

discusion, especialmente en relacion con las
maquinas tragamonedas y sus versiones
electronicas, ha comenzado a promover
ideas en torno al tema (Netemeyer et al.,
1998). Los pocos estudios efectuados al
respecto han sido de laboratorio, y su prin-
cipal caracteristica es que pretenden, a tra-
vés de su uso, contrarrestar las creencias
irracionales sobre el juego y el azar, las cua-
les alimentan y fortalecen en los jugadores
la ilusion de control (Langer, 1975). Este
concepto explica el modo como ciertos ju-
gadores creen tener un control sobre los
resultados del azar a través del desarrollo de
habilidades especiales que los empuja a ju-
gar mas y mas, con el animo de recuperar
las pérdidas sufridas en apuestas anteriores
(Floyd, Whelan y Meyers, 2006).

Dado que el uso de advertencias pretende
que el mensaje sea interiorizado, a conti-
nuacidn se revisan algunas de las variables
que inciden en tal proceso. Para ello se exa-
minan tres conceptos fundamentales iden-
tificados regularmente en la literatura sobre
el tema, a saber, la codificacion, la com-
prension y el comportamiento (Rogers,
Lamson y Rousseau, 2000). Estas dimen-
siones, relacionadas con aspectos perso-
nales implicados en el hecho de escrutar
un mensaje, afectan claramente su efecti-
vidad. Cabe anotar, sin embargo, que en
muchos de los estudios analizados por los
autores mencionados en este parrafo falta-
ria resefiar el cambio de actitud como una
fase previa a un nuevo comportamiento, el
cual serd analizado con detalle al exponer
las proposiciones de investigacion deriva-
das de nuestro modelo, pues se trata de
una variable central en el proceso persua-
sivo (Fishbein y Ajzen, 1975).
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1.1 Codificacion del mensaje

Codificar implica el traspaso del mensaje en
una representacion mental. La combinacion
de texto e imagenes suele lograr mayor con-
tundencia en la codificacion de las adver-
tencias (Hammond, Fong, McDonald,
Cameron y Brown, 2003), pues es bien co-
nocido el poder persuasivo de las imagenes,
ya que tienen la propiedad de enfatizar pro-
blemas como pulmones deteriorados o dien-
tes en mal estado y amarillosos.

La codificacion de un mensaje, desde una
perspectiva cognitiva, facilita la construccion
de recuerdos y de un discurso sobre el tema.
En este sentido, los investigadores han en-
contrado que aquellos individuos que evoca-
ban en sus conversaciones las advertencias
contra el cigarrillo exhibian mejor disposicion
de cambio de actitud frente a éste que aque-
llos quienes no abordaban el tema (Hammond,
Fong, McDonald, Brown y Cameron, 2004).
En ese caso, puede decirse que el proceso de
codificacion se asocia con experiencias pre-
vias y con la habilidad y la motivacion del
individuo para tratar la informacion (Petty y
Cacioppo, 1986). La codificacion nutre un
proceso mas amplio llamado comprension.

1.2 Comprension

La comprension de un mensaje es un proce-
so afectado por muchos aspectos. Por un
lado, inciden las caracteristicas del mensaje;
por el otro, las del receptor, entre las cuales
ya se mencionaron la motivacion y la capa-
cidad para procesar la informacion. Esta ul-
tima caracteristica es clave, pues si el
receptor no comprende el contenido, se sa-
crifica la efectividad del mensaje —por ejem-

plo, algunos fumadores consultados sobre
los efectos del benceno y del mondxido de
carbono en la salud fueron incapaces de res-
ponder acertadamente— (Environics Research
Group Limited [ERGL], 2003). El estudio
mostrd que poca gente era capaz de asociar
tales sustancias quimicas con efectos sobre
la salud. Dicho de otro modo, la forma y el
contenido del mensaje afectan su eficacia
(Chebat, Gelinas-Chebat, Hombourger y
Woodside, 2003).

En cuanto a los aspectos del receptor que
afectan la eficacia de los mensajes, Rogers
et al. (2000) subrayan que la edad y la fami-
liaridad con los estimulos afectan la com-
prension de simbolos y de texto. Igualmente,
el esfuerzo requerido por el usuario para in-
terpretar mensajes relativamente vagos por
su amplitud (por ejemplo, “nocivo para la
salud”) resulta ineficaz, debido a la carencia
de referentes precisos sobre lo que se agru-
paria en dicha expresion. Al respecto, ha sido
escaso el interés académico por indagar como
se ocupa el funcionamiento cognitivo en ana-
lizar las advertencias. En la literatura sobre el
tema se encontraron solamente dos estudios
que incluyen el procesamiento cognitivo, tal
como lo conciben Petty y Cacioppo (1986).
A continuacion los comentamos.

Con la técnica de respuestas cognitivas para
el diagnoéstico de la efectividad persuasiva
de diferentes tipos de advertencias, un gru-
po de investigadores estadounidenses encon-
tré que el 61,2% de los pensamientos
generados por los participantes estaban cons-
tituidos de argumentos a favor o en contra
de la advertencia (Andrews, Netemeyer y
Durvasula, 1993), lo cual muestra el involu-
cramiento con el mensaje.
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Otro hallazgo consistié en que los argu-
mentos a favor servian de mediadores en-
tre la actitud y el comportamiento, y
favorecian la actitud hacia la advertencia.
Por su parte, Hammond et al. (2004) halla-
ron que cuando los individuos generaban
pensamientos en torno a las advertencias
contra el tabaco, la intencién de disminuir
o abandonar el producto era mas alta. Lo
anterior implica que los pensamientos ge-
nerados por las advertencias desempefian
un papel significativo en la explicacion de
las actitudes postadvertencia.

1.3 Intencion y comportamiento

El tercer concepto identificado en la literatura
se relaciona directamente con el comporta-
miento. Una de las metas deseadas de las ad-
vertencias es mover hacia comportamientos
nuevos y estables. Entre los hallazgos signifi-
cativos sobre el rol de las actitudes y su nexo
con el comportamiento se encuentra que,
sometidos a advertencias sobre el riesgo
de conducir embriagado, las intenciones y
el acto de beber permanecian intactos entre
los llamados bebedores fuertes, contrariamen-
te a los bebedores ocasionales y los no bebe-
dores, quienes se sentian mas confiados en
su actitud hacia el mensaje y hacia una con-
ducta responsable (MacKinnon y Lapin,
1998). Estos estudios nos remiten al tema de
la efectividad de las advertencias, por ello a
continuacion examinamos brevemente diver-
sos factores que inciden en ella.

1.4 Efectividad de las advertencias
De manera sintética se puede resumir que

en torno a la efectividad de las adverten-
cias se han creado dos grupos relativamente

opuestos. Por un lado, los que argumentan
que funcionan bien, son creibles y convin-
centes (Andrews, Netemeyer y Durvasula,
1990; Crane y MacLean, 1996). Por el otro,
figuran los que argumentan que las adver-
tencias no son suficientemente convincen-
tes (Brubaker y Mitby, 1990) y que pueden
generar un efecto retroactivo, o sea, el
efecto contrario al esperado (Snyder y
Blood, 1992).

La escasa efectividad es explicada por varias
razones. En primer lugar, por las dificultades
para percibir el mensaje, debidas al uso de
tipografia muy pequeia o ilegible (MacKinnon
y Fenaughty, 1993). Este seria el caso de las
advertencias en las cajetillas de cigarrillos en
Colombia, cuya tipografia es muy pequefia y
poco visible. El fendmeno de la habituacion
también incide en la percepcion de un men-
saje debido a que la familiaridad con el esti-
mulo tiende a convertirlo en parte del paisaje
perceptible, lo cual disminuye la atencion a la
informacion que suministra (Greenfield, Gra-
ves y Kaskutas, 1999).

En segundo lugar, por la escasa efectividad,
sobre todo en ciertos segmentos de la po-
blacion, que puede producirse por el mar-
cado énfasis en el tema de los efectos
negativos sobre la salud (Slovic, 2000;
Slovic, Fischhoff y Lichtenstein, 1980).
Conviene resaltar, sin embargo, que dicho
argumento, a menudo irrelevante para los
jovenes quienes se consideran invulnerables
y estan menos prestos que los adultos a va-
lorar su salud (Goldman y Glantz, 1998),
no puede dejarse de lado, debido a que es
importante para personas de otros rangos
de edad (Beaudoin, 2002) y para quienes po-
seen alto compromiso con el tema.
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Lo anterior hace pensar que las advertencias
también deben segmentarse y que es urgente
identificar mensajes apropiados para la gente
joven, como las consecuencias del fumar
sobre la apariencia fisica y la estética (Smith
y Stutts, 2003) o el aspecto normativo de
aprobacion-desaprobacion (Pechmann, Zhao,
Goldberg y Reibling, 2003).

1.5 Aspectos utilizados para reforzar
la efectividad de las advertencias

Segun diversos estudios, la efectividad de
las advertencias se incrementa con el reto-
que de aspectos del disefio (Swasy, Mazis y
Morris, 1992) y del contenido (Gorn,
Lavack, Pollack y Weinberg, 1996), pues la
forma de presentar el mensaje tiene un im-
pacto significativo en la manera en que los
consumidores responden a ¢él (Beltramini,
1988). Los hallazgos empiricos indican que
las advertencias son mas efectivas cuando
combinan texto con imagenes impresionan-
tes, que cuando usan s6lo texto (Golmier,
Chebat y Gélinas-Chebat, 2007). Prueba de
ello es la efectividad de las nuevas adver-
tencias usadas en Canada, en cuanto a fo-
mentar la intencion de dejar de fumar
(Hammond et al., 2004).

Conviene resaltar que en el terreno de las
advertencias existe, a menudo, una necesi-
dad expresa de probar formas alternativas,
tanto verbales como visuales, de la comuni-
cacion para mejorar su efectividad (DeCarlo,
1997). Siguiendo esta sugerencia, conside-
ramos que el hecho de variar la amenaza, al
igual que proponer emisores alternativos, va
en la linea de las modificaciones pertinentes
para que las advertencias alcancen su obje-
tivo de prevencion. A continuacion expone-

mos el marco conceptual de las propuestas
de investigacion.

2. Marco conceptual y
proposiciones de investigacion

El modelo propuesto explica el lugar del pro-
cesamiento de informacion (Grafico 1), a la
luz de dos modelos conceptuales ampliamente
reconocidos en psicologia. En esta parte con-
viene tener presente que, dentro del modelo
propuesto para argumentar las proposicio-
nes de investigacion, las variables incluidas
al inicio del texto, a saber, la codificacion y la
comprension desempefian un papel impor-
tante y se ven reforzadas por las condiciones
de motivacion, asi como de la habilidad que
posee el individuo para tratar la informacion,
que se exponen al momento de revisar los
postulados del modelo ELM.

En el modelo de la motivacion a la protec-
cion mejorado (Tanner, Hunt y Eppright,
1991) se contempla la importancia de una
respuesta emocional que se atenua segun el
comportamiento de respuesta y el control
percibido. Este ultimo ligado a la nocién de
cambio de actitud seran los que afecten la
intencion.
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Gréfico 1
Modelo propuesto
Control
Involucramiento Gravedad de »| percibido

la amenaza

—

Tipo de \ - / .
advertencia L, Probabilidad

de ocurrencia
Emisor /
gobierno/ v \
otro ]

Procesamiento _ Actitud

de informacion » hacia el

acto (+/-)

Nota: actitudes positivas se refieren a las actitudes favorables hacia el producto y
negativas se refieren especificamente a parar o evitar el fumar (o el jugar).
Fuente: elaboracion propia basados en el ELM y la TMP.

2.1 Modelo de probabilidad de
elaboracion

El punto de partida de nuestra propuesta lo
constituye el modelo de probabilidad de ela-
boracioén (ELM, por su sigla en inglés), que
postula que la eficacia de un mensaje se lo-
gra cuando los receptores estan motivados
y tienen la capacidad para decodificar y com-
prender dicho mensaje. Ambas condiciones
hacen parte de un procesamiento cognitivo
profundo y elaborado (Mick, 1992). En esa
perspectiva se admite que la informacion que
la gente genera acerca de si misma es el
determinante mas importante de la persua-
sion (Cialdini, Petty y Cacioppo, 1981).

Por tal razoén, el propdsito es ofrecer una
perspectiva tedrica que permita examinar el
valor de los pensamientos generados por las
advertencias y la forma en que éstos afec-
tan las actitudes existentes y los posibles
cambios que alli ocurren. Luego, bajo la
premisa de que un procesamiento profundo
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de la informacion es la base del cambio de
actitud, se desea determinar el peso de las
respuestas emocionales en dicho tratamien-
to y, por supuesto, en el cambio de actitud.

Elmodelo ELM es una teoria general del cam-
bio de actitud que propone la existencia de
dos rutas para la persuasion. La ruta central
significa que los individuos analizan cuidado-
samente los méritos de la informacion que se
les presenta; eso es lo que se denomina proce-
samiento de la informacion en el Grafico 1,y
que se conoce solicitando a la persona que
liste todos los pensamientos que se le ocurren
en respuesta a un mensaje. Estos pensamien-
tos se codifican para determinar su intensidad
y profundidad (Mick, 1992). En ausencia de
motivacion para tratar la informacion, Petty y
Cacioppo (1986) sostienen que la gente opta
por la ruta periférica, la cual se basa en el he-
cho de que algunos aspectos del mensaje, aje-
nos al argumento central, como la forma, la
musica, la voz o el emisor son tomados en
cuenta para inducir el cambio de actitud.
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Un componente central del modelo ELM es
el involucramiento. Este se refiere a la impor-
tancia que el tema objeto de la comunicacioén
reviste para el sujeto. Un alto involucramien-
to implica que la motivacidn para procesar
informacion también es alta. En nuestro caso,
el involucramiento previsto gira en torno a la
salud, al cuidado personal, a la orientacion
temporal y a las posibles consecuencias tan-
to fisicas como sociales del comportamien-
to enfocado (fumar o apostar dinero). El otro
aspecto central del modelo ELM es la capa-
cidad del sujeto para tratar el mensaje, que
se refiere a las habilidades requeridas para
que un mensaje sea comprendido. Segun el
ELM, la ruta central del procesamiento de
informacion implica que si motivacion y ca-
pacidad estan presentes, la probabilidad del
cambio de actitud es alta.

Lo que el modelo ELM no contempla es pre-
cisamente la carga emocional de los mensa-
jes, ya que se limita a aspectos estrictamente
racionales valorados a partir de la importan-
cia que el individuo le otorga. De ahi que
sea necesario tener una teoria complemen-
taria para observar como se afecta el pro-
cesamiento de la informacion. Ello justifica
el recurso a la TMP.

2.2 Teoria de la motivacion a la
proteccion

La TMP fue originalmente planteada como un
marco conceptual para entender los efectos
de la amenaza en la comunicacion (Rogers,
1983). Luego de una profunda revision de sus
fundamentos, la teoria comenzo6 a ser utiliza-
da como un marco de comprension de la co-
municacion persuasiva, que ponia el relieve
en el proceso cognitivo y en la forma como

éste afectaba el cambio de comportamiento
(Boer y Seydel, 1995).

El punto de partida de las teorias sobre el
temor y el miedo es que si un mensaje logra
evocar tales emociones en el receptor, éste
se motiva a reducirlas. La teoria de Rogers
sostiene que frente a una amenaza, dos con-
diciones son necesarias para movilizar una
respuesta: la vulnerabilidad percibida y la
gravedad de la amenaza. Es de anotar que si
la gravedad de la amenaza es muy alta, cabe
la probabilidad de que se desencadenen res-
puestas como evitar deliberadamente el men-
saje, descontar la amenaza a través del

razonamiento o negar su relevancia perso-
nal (Eagly y Chaiken, 1993).

El modelo de Rogers basa sus postulados en
la teoria de la evaluacion cognitiva de Lazarus
(1968), la cual sostiene que ante cualquier
evento amenazante, primero, ocurre una eva-
luacién cognitiva; luego, una respuesta emo-
cional se desencadena, y, finalmente, se
adopta un comportamiento para enfrentar la
situacion. Por ejemplo, si un mensaje sobre
seguros a la propiedad muestra que el recep-
tor puede perder todo en un incendio o un
robo, la evaluacion de las consecuencias y el
miedo de que eso ocurra seran motivadores
mas que suficientes para tomarlo.

Las variables del modelo de la TMP permi-
ten explicar la evaluacion inicial que hace
un individuo frente a una amenaza cualquie-
ra. La primera de ellas es su gravedad (qué
tan delicadas son las consecuencias de la
amenaza, por ejemplo, del cancer o quedar
en la ruina) y la segunda es qué tan vulnera-
ble se siente frente a ella (probabilidad de
contraer el cancer o quedar en la ruina)
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(Tanner et al., 1991). Siguiendo este razona-
miento, la nocién de vulnerabilidad sentida
permitiria entender también la baja eficacia
de los mensajes que enfatizan las consecuen-
cias para la salud a largo plazo orientados a
la gente joven (Johnson, Boles, Kleber,
Vaughan y McVeigh, 2000).

En respuesta a la ansiedad o al miedo, la
TMP indica que los individuos suelen dotar-
se de argumentos para justificar sus accio-
nes. De este modo la actitud frente a un
producto y el peso de la experiencia previa
modifican las respuestas a las advertencias
(Andrews et al., 1990), pues muchos indi-
viduos reconocen el potencial dafio a la sa-
lud provocado por el cigarrillo, pero no estan
dispuestos a cambiar su comportamiento,
en cuyo caso el problema no es atribuible a
fallas en la advertencia, sino a la conviven-
cia del individuo con sus inconsistencias
cognitivas. Por ejemplo, algunos fumado-
res tienden a minimizar los riesgos de fu-
mar admitiendo que los cigarrillos pueden
hacer dafio a su salud, pero solo a condi-
cion de exceder un cierto nimero por dia
(Murray y Cracknell, 1980).

Segun Rogers, muchos de los comportamien-
tos con los que se compromete la gente de-
penden del control percibido sobre ellos.
Dicho control es definido como la percep-
cién de lo facil o dificil que es actuar de un
cierto modo. Asi, al postular una relacion
entre el control y la intencidn, la teoria asume
que la gente se compromete en comporta-
mientos en la medida en que ellos creen tener
control, esto es, en la medida en que tienen
confianza en sus habilidades para compor-
tarse de un cierto modo. Por ello decir “voy
adejar de fumar” implica una sentencia y una

accion potencial en la cual si el control es
débil (por ejemplo: no ser capaz de dejarlo),
el individuo podré ser objeto de burlas de
parte de sus pares y familiares.

Dos aspectos centrales de nuestra propues-
ta son las nociones de actitud hacia el com-
portamiento'y el control percibido. Esto lleva
a reconocer dos tipos de actitudes: aquellas
positivas hacia el objeto o el comportamien-
to —por ejemplo, fumar, la cual es aprendida
y reforzada por comportamientos previos—
(Andrews et al., 1993) y las negativas fren-
te al mismo objeto o comportamiento —por
ejemplo, “fumar es malo”—, pero coexisten
si el control percibido sobre un nuevo com-
portamiento —por ejemplo, abandonar el ci-
garrillo— es débil. No obstante, cuando se
percibe la habilidad para comportarse en ese
nuevo comportamiento y hay voluntad de
accion, en ese momento se ha incorporado
la advertencia. A continuacion se examinan
los aspectos relacionados con la amenaza y
el procesamiento de la informacion, y luego
el tema del emisor.

2.3 Grados de amenaza en las
advertencias y el procesamiento de
la informacion

Entre las criticas a las advertencias se men-
cion6 que suelen ser estaticas, tener poca
variacion, estar hechas de tipografia muy
pequena y de mensajes imprecisos e irrele-
vantes; ademas de que las discusiones para
modificarlas son escasas. Para lograr trata-
miento de la informacion por parte del indivi-
duo se requiere precisamente variar el
contenido, incrementar la tipografia, intro-
ducir imagenes y segmentar en cierta forma
los mensajes (Hammond, Fong, McDonald,
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Brown y Cameron, 2006). Por ello el recur-
so amenaza parece prometedor.

Las amenazas y los llamamientos al miedo
han sido ampliamente usados en la publici-
dad (Wheatley, 1971) y muy poco en las
advertencias (a excepcion de los casos men-
cionados en algunos paises). Los llamamien-
tos al miedo suelen usarse para crear ansiedad
y tension (LaTour y Zahra, 1989), lo cual, a
su turno, pretende estimular algunos meca-
nismos para evitar los riesgos potenciales. Lo
que interesa movilizar en el individuo es el
sentido del riesgo y la vulnerabilidad.

Los resultados de la investigacion sobre el
recurso al miedo oscilan entre los que sos-
tienen que sus efectos son en U inversa y
los que argumentan que hay una relacion
lineal. Los defensores de la respuesta en U
inversa arguyen que hay un punto dptimo
para convencer a los receptores (Janis,
1967). En contraste, la perspectiva de la
relacion lineal argumenta que a mayor ame-
naza, mas miedo, lo cual es mas eficaz
(Sutton, 1982). Nuestra posicion inicial se
funda en la idea de la relacion lineal de
Sutton, es decir, suponemos que a mayor
amenaza, mayor efectividad de las adver-
tencias; sin embargo, conviene tener en
cuenta la variable compromiso (del modelo
ELM), que puede moderar esta relacion asi:
a mas alto compromiso, el grado mas bajo
de amenaza seria tan efectivo como un gra-
do alto.

En cuanto a las advertencias, la insercion
de imagenes y texto amenazantes mejora
notoriamente su efectividad, sobre todo en-
tre los no fumadores, quienes reportaron que
sentian mas ansiedad al recibir mensajes

impactantes (Nilsson, 1999), lo que impli-
caba a su vez entre los fumadores una in-
tencién mas fuerte de dejar el cigarrillo
(Hammond et al., 2004).

Como se ha indicado, el interés es evaluar, en
las advertencias, el efecto de la variacion
de la amenaza en el procesamiento de infor-
macion y en la intencion. Con este proposito,
y siguiendo los planteamientos de Hammond
et al., se deduce que a mas fuerte amenaza,
mayor sera el efecto en la intencion de aban-
donar o reducir el consumo de cigarrillo (igual
resultado para el caso del juego compulsivo).
Al tiempo, a mas fuerte amenaza, los no fu-
madores mantendran mas firme su posicion
negativa frente al cigarrillo.

Proposicion 1. Mientras mas fuerte es la
amenaza en las advertencias, mas profundo
es el procesamiento de la informacion y mas
previsible sera el cambio de actitud en la di-
reccion esperada (por ejemplo, reducir o
abandonar el tabaco, evitar apostar en los
juegos de azar).

2.4 Importancia personal

La nocion de importancia se relaciona con el
concepto de involucramiento, expuesto en el
marco del modelo ELM, y afecta positiva-
mente la codificacion y la comprension de
un mensaje. Ello implica que si el mensaje
tiene aspectos que se integran a experiencias
personales, el compromiso sera mas eleva-
do, igual ocurre si el mensaje contiene refe-
rencias personalizadas. Gorn et al. (1996)
encontraron que las advertencias mejor cali-
ficadas fueron las que contenian referencias
personales como “usted” o “sus” y las que
sefialaban consecuencias del hecho de con-
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ducir embriagado mas realistas, relevantes y
generadoras de ansiedad. La importancia per-
sonal o relevancia lleva a que los individuos
sean sensibles incluso a grados bajos de ame-
naza para comportarse de modo diferente.
Con base en lo anterior se propone lo siguiente:

Proposicion 2a. En presencia de alto com-
promiso, el grado mas bajo de amenaza sera
considerado 6ptimo para lograr un cambio
de actitud a través del procesamiento pro-
fundo de la informacion.

Proposicion 2b. En presencia de bajo com-
promiso, el grado mas alto de amenaza sera
considerado 6ptimo para lograr un cambio
de actitud en la direccion esperada, media-
do por las respuestas emocionales y el pro-
cesamiento de la informacion.

Basados en la TMP ya expuesta y teniendo
en cuenta las variables iniciales de evalua-
cion de la amenaza y sentido de vulnerabili-
dad del individuo, suponemos que una
amenaza mas fuerte desencadena respues-
tas emocionales mas fuertes:

Proposicion 2c. Amenazas mas fuertes son
percibidas con mayor impacto y, por lo tan-
to, la respuesta emocional sera mas intensa,
lo cual genera un tratamiento mas profundo
de la informacion y, por ende, un cambio de
actitud en la direccion esperada.

La diferencia de tratamiento de la informa-
cion entre hombres y mujeres ha sido estu-
diada en psicologia y en marketing. Algunos
estudios han mostrado que, ante un mismo
producto, la perspectiva de hombres y mu-
jeres es diferente (Holbrook, 1986), y que
la manera en que las mujeres se comprome-

ten en el analisis de los mensajes publicita-
rios es mas alta que la de los hombres
(Meyers-Levy y Sternthal, 1991). Segun
estos estudios, es previsible que las mujeres
tengan un tratamiento mas profundo de la
informacidn, por consiguiente:

Proposicion 3. Las mujeres, a diferencia de
los hombres, tendran un tratamiento mas pro-
fundo de la informacion y, por consiguiente,
el cambio de actitud y la intencion de dejar el
cigarrillo (o de no comenzar a fumar) seran
en la direccion esperada (igual fenomeno se
observara en el caso de los juegos de azar).

2.5 Credibilidad y confianza en el
emisor

En sentido amplio, la credibilidad se refiere
a muchos aspectos de la comunicacion.
McGuire (1976) sefiald que la credibilidad
de un mensaje podia deberse a la percep-
cion del emisor del mensaje o a su conteni-
do, entre esto el llamamiento utilizado, la
estructura, el argumento, el estilo, etc. Sin
embargo, dicha credibilidad no es disyunti-
va, en sentido de ser lo uno o lo otro, es
mas bien conjuntiva, lo que significa que el
mensaje puede ser mas creible si el emisor
inspira confianza y credibilidad.

La credibilidad del emisor se define en térmi-
nos de dos componentes: experiencia
percibida y confianza (Sternthal, Phillips y
Dholakia, 1978). Experiencia se refiere al
grado en el cual un hablante es percibido como
alguien capaz de hacer aserciones correctas,
mientras que la confianza se refiere al grado
en el cual la audiencia las percibe como vali-
das. Con base en lo anterior, Frewer, Howard,
Hedderley y Shepherd (1997) demostraron
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que en el caso de advertencias sobre el uso
excesivo de alcohol, el riesgo percibido era
mas bajo si la informacion era atribuida al
gobierno. Estos resultados indican que la
confianza en el emisor de las comunicacio-
nes es un factor clave de la credibilidad del
mensaje. La confianza es un sentimiento que
va mas alla del reconocimiento de la expe-
riencia. Por ejemplo, en lo concerniente a
mensajes para el bienestar publico, la respon-
sabilidad en proveer informacion era mas re-
conocida a las organizaciones médicas que
al gobierno (Frewer et al., 1997).

En esa misma linea de razonamiento,
Wogalter et al. (1999) subrayaron el hecho
de que la probabilidad de cumplir con los
mandatos de las advertencias (contra el uso
de licor y cigarrillo) era mas alta cuando la
informacion provenia de emisores como la
Asociacion Médica Americana, en lugar de
las entidades gubernamentales que suelen
ocuparse de ello.

Nuestra observacion, en el caso latinoame-
ricano, especialmente en el caso colombia-
no y el venezolano, constata dos realidades
diferentes, pero igual ausencia de documen-
tacion. En el primer caso se observa que no
se usa la palabra advertencia antes del men-
saje y que falta un emisor al cual atribuir el
mensaje, pues €ste se rige por un marco
juridico (Ley 30 de 1986). Al respecto,
cuando no se usa ni emisor ni la palabra
advertencia, la eficacia del mensaje es muy
baja (Wogalter et al., 1999). En el caso ve-
nezolano se observa claramente una entidad
responsable del mensaje (Ministerio del Po-
der Popular para la Salud) y la presencia de
la palabra advierte, pero no hay hallazgos
empiricos sobre su efectividad.

Dado que el contexto es importante y que la
confianza en las entidades de salud y guber-
namentales estd determinada por la dindmica
particular de cada pais, es importante inte-
rrogarse sobre el beneficio de los tipos de
emisores usados o disponibles para ser utili-
zados en las advertencias. Por lo pronto, si la
conflanza en tales entidades es alta, la efecti-
vidad de la advertencia sera igualmente alta.
En ese sentido, proponemos lo siguiente:

Proposicion 4. El contenido de las adver-
tencias sera evaluado mas profundamente
y, por consiguiente, sera mas eficaz cuando
los receptores reconocen la experiencia del
emisor y confian en él.

2.6 Cambio de actitud

Es de esperarse, segun lo expuesto, que lue-
go de un tratamiento profundo de la infor-
macién se dé un cambio de actitud. Como
puede apreciarse, el estudio de Hammond
et al. (2004) evidencia que el cambio de ac-
titud permite predecir la intencion. Asi, an-
tes de que se forme una intencion, hay una
fase significativa relacionada especificamen-
te con el cambio de actitud, es decir, con el
modo en que la informacién logra penetrar
las creencias. Aunque el tema del cambio
de actitud es bastante significativo para lo-
grar cambios en la intencion, hay que re-
conocer que la perspectiva integrada de
Rogers et al. (2000) y el metaanalisis de la
efectividad de las advertencias de Argo y
Main (2004) no incluyeron ninguna inves-
tigacion relacionada con el cambio de acti-
tud, y menos con el efecto en la intencion,
en cuanto dimensiones que permiten pre-
decir el comportamiento. Con base en la
discusion precedente, proponemos:
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Proposicion 5. La intencion (dejar de fu-
mar o evitar los juegos de azar) es funcion
de un cambio de actitud y del control per-
cibido sobre el desempefio en el nuevo com-
portamiento.

3. Discusion

El modelo que respalda las propuestas de in-
vestigacion ofrecidas en el presente articulo
integra dos grandes teorias de la persuasion
dentro de los actuales desarrollos de la psico-
logia y de la teoria de la persuasion. Se trata,
por un lado, del ELM, que ha sido durante los
ultimos 25 afios uno de los ejes centrales en la
comprension de los procesos de persuasion.
El mercadeo se ha beneficiado considerable-
mente de este modelo para la comprension de
distintos fenomenos relacionados con la
comunicacién publicitaria. Para nuestra
sorpresa, pocos estudios en el &mbito de
las campafias de informacion social y con-
cretamente en el caso de las advertencias se
han servido de €l para entender su eficacia.

Por otro lado, la TMP, cuya finalidad es pre-
cisamente entender la forma en que los men-
sajes que intimidan son procesados, tampoco
se ha tenido en cuenta para comprender el
efecto de mensajes contra productos
adictivos, a excepcion de los estudios de
Pechman et al. (2003) y Laroche, Toffoli,
Zhang y Pons (2001). Dado que en el uso
de las advertencias es raro el recurso a la
amenaza (a excepcion de los paises que han
adoptado una estrategia similar al caso ca-
nadiense), el aporte de esta teoria se res-
tringe un poco. Nuestra propuesta, en ese
sentido, es novedosa porque pretende, pre-
cisamente, evaluar la eficacia de la varia-
cion de la amenaza, y adicionalmente se

centra en consecuencias notorias sobre la
salud facilmente identificables (por ejemplo:
en lugar de decir “es perjudicial para la sa-
lud”, seria mejor enunciar potenciales con-
secuencias, como cancer de pulmoén,
ataques al corazon y los efectos negativos
sobre la apariencia fisica). Estas recomen-
daciones se basan también en lo que Ursic
(1985) identificd como los pilares de las ad-
vertencias eficaces. Esas consecuencias
deben enfatizar también un peligro especi-
fico, por lo cual la variacién de la amenaza
es prometedora para determinar la reaccion
tanto emocional como cognitiva.

Nuestra propuesta busca que se evaluen los
resultados de modificar el contenido del
mensaje y el emisor en busca de mejorar la
eficacia de las advertencias. Para la propues-
ta de variar la amenaza, se contemplan tres
grados, a saber, bajo, medio y alto. De este
modo se detecta con mejor precision si el
efecto es curvilineo o lineal creciente. En el
caso del cigarrillo, tenemos como base las
advertencias usadas en Canada, de las cua-
les se citan siete en el Anexo y se ilustran
dos con imagen.

La conveniencia de su uso se determina con
una prueba previa para evaluar cudl se per-
cibe como mas amenazante. Igual procedi-
miento se utilizara en el caso de los juegos
de azar. Las advertencias disefiadas en la-
boratorio pueden ser ttiles, pero se sugiere
someterlas a diversos grupos de discusion
(por ejemplo, con estudiantes) para deter-
minar su efectividad y hacerles los ajustes
requeridos al contexto.

La razén para escoger estudiantes como
grupo de base para el desarrollo de las ad-
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vertencias es que precisamente es un grupo
donde tales comportamientos son frecuen-
tes. La tasa de incremento de consumo de
cigarrillo entre estudiantes se sitlia entre las
mas altas entre diversos segmentos pobla-
cionales, y dentro de ese grupo, los mas
fumadores se sitian en el rango de 18 a 21
afios (U. S. Department of Health and
Human Services, 1998; World Health Orga-
nization, 2006). Igualmente, diversos estu-
dios sobre el juego patologico han mostrado
que cerca de una tercera parte de jovenes
entre 17 y 25 afios de edad padecen ya el
problema (Netemeyer et al., 1998).

Nuestra propuesta teorica puede aplicarse en
cualquier contexto. El andlisis ofrecido hace
constantes referencias a dos grandes contex-
tos: Norteamérica (Estados Unidos y Cana-
da) y Latinoamérica (Colombia y Venezuela).
La razon de ello es que, en el primer contex-
to, el fenomeno de las advertencias y su efi-
cacia ha sido y sigue siendo un campo fecundo
de investigacion en busca de retroalimentar
las politicas de salud publica. En el otro con-
texto, por su parte, las investigaciones al res-
pecto son relativamente pocas o inexistentes,
pero el interés de adoptar medidas mas rigu-
rosas y efectivas es cada vez mayor.

Es interesante resaltar que las advertencias
utilizadas en Colombia, especialmente en las
cajetillas de cigarrillos, estan ahi desde hace
mas de 20 afios y hasta la fecha no tenemos
referencias de estudios cientificos publica-
dos consagrados a evaluar sus efectos y su
impacto. En Venezuela, por su parte, se ob-
serva una actitud resuelta de lucha contra el
tabaquismo, donde, segtin datos de la Orga-
nizacion Mundial de la Salud, la tasa de con-
sumo es de las mas altas de América Latina.

Nuestra propuesta es una discusion teorica
cuya finalidad es un tanto universal, es de-
cir, se basa en los ultimos avances de la lite-
ratura sobre la problematica y pretende ir
un paso mas adelante, en el sentido de pro-
poner un analisis combinado de amenaza-
emisor que hasta ahora no ha sido abordado.
Esta reflexion puede ser un buen punto de
referencia para la discusion sobre el impac-
to de las politicas publicas sobre la preven-
cion en el caso latinoamericano.

Conclusion y oportunidades de
investigacion

Muchos temas en el ambito del mercadeo,
como el uso de advertencias, no han tenido la
merecida atencion dentro de la investigacion
cientifica en nuestro medio. Los desarrollos
de investigacion en esta area provienen gene-
ralmente de otros contextos, lo cual es im-
portante conocer, pero no es suficiente para
comprender nuestras propias realidades con
el tipo de problemas que ellas enfrentan. Este
trabajo pretende contribuir a una discusion que
nos lleve a repensar esta modalidad de comu-
nicacion, su funcion y su impacto en nues-
tras comunidades y asi evitar el desperdicio
de esfuerzos con mensajes ineficaces.

En algunos contextos se ha encontrado que
los mensajes de advertencia se emiten sin ha-
ber sido probada su eficacia comunicativa.
No tenemos certeza de si éste es el caso en
los paises latinoamericanos, pero considera-
mos, de todos modos, que la discusion so-
bre su contenido y el respaldo del emisor son
variables que conviene probar antes de lle-
varlas a la imprenta. En ese sentido, la pre-
sente propuesta contribuye para que los
gestores y disefiadores de estos mensajes re-
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visen sus estrategias para crear y lanzar es-
tos mensajes.

Particularmente en el caso colombiano, y
suponemos que en varios paises de Centro-
américa y Latinoamérica (excepcion hecha
de Brasil, Venezuela y Uruguay) puede ser
similar, se observa que la falta de dinamis-
mo de las advertencias sobre productos
cuyas consecuencias son nefastas para la
salud puede ser ineficaz en su propdsito de
informar y prevenir. Nuestro objetivo es
proveer un marco de andlisis y un conjunto
de proposiciones de investigacion que pue-
dan servir de base para orientar las discu-
siones que se entablen alrededor de este
importante tema de salud publica.

Se espera, en consecuencia, que los plan-
teamientos aqui expresados tengan eco y
logren sugerir posibilidades para lograr ma-
yor provecho del uso de este mecanismo y
también lograr una discusion de caracter
cientifico que genere alternativas gerencia-
les para mejorarlo y, de paso, incrementar
su efectividad en los &mbitos de aplicacion
propuestos en este trabajo.

Con los resultados empiricos de un estudio
orientado a identificar la eficacia de diversos
tipos de amenaza y la prueba de emisores
alternativos a las entidades gubernamenta-
les, se puede generar una discusion intere-
sante para valorar el modo como las
advertencias pueden contribuir a disminuir
las consecuencias de tales comportamien-
tos y como ellas pueden articularse con otros
esfuerzos preventivos. Es claro que las ad-
vertencias solas no logran cambios, pero li-
gadas a otras estrategias de comunicacion
pueden ser mas eficaces.

Un aspecto que vale la pena explorar en las
advertencias es el uso de una recomenda-
cion. En el caso de las advertencias de pro-
ductos médicos, generalmente, se encuentran
consejos, es decir, se le indica a la gente tan-
to el dafio potencial como la accion que debe
emprender cuando no se usa adecuadamen-
te el producto. Seria interesante observar la
respuesta de los individuos cuando se adi-
ciona una recomendacion en las adverten-
cias contra el cigarrillo y los juegos de azar
(por ejemplo, promover el uso de lineas tele-
fonicas de ayuda).

Otro aspecto que se deberia explorar es la
diferencia por tipo de advertencia. Por ejem-
plo, aquellas cuyo mensaje se centra en con-
secuencias fisicas han sido muy utilizadas,
pero las que tienen como eje las consecuen-
cias sociales no han sido suficientemente
exploradas (Pechmann et al., 2003), sobre
todo que éstas muestran eficacia en el am-
bito de culturas individualistas (Laroche et
al., 2001). Las consecuencias sociales pue-
den dividirse en los aspectos de aprobacion/
desaprobacion y los aspectos relacionados
con la apariencia fisica (en el caso del ciga-
rrillo), la cual es de suma importancia para
los adolescentes. Nosotros consideramos
que este tipo de advertencias puede ser un
campo fecundo de investigacion futura en
el contexto latinoamericano.

Otro aspecto relevante es el emplazamiento.
Generalmente, las advertencias se encuentran
ubicadas en la etiqueta del producto. Esto li-
mita claramente el alcance a los no consumi-
dores, especialmente los jovenes, porque
implica que el mensaje solo es codificado
cuando la persona tiene en la mano el pro-
ducto. Segun el marco de episodios sucesi-
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vos de adopcion del comportamiento de fu-
mar (Leventhal y Clearly, 1980), esto impli-
caria que cuando los sujetos han pasado la
fase de contemplacion de fumar y se encuen-
tran en la fase inicial, es porque ya hay una
disposicion firme a usar el producto. En ese
momento, el deseo de vivir la sensacion bus-
cada con el producto puede ser mas fuerte
que el mensaje puesto en las cajetillas, lo cual
minimiza su efectividad o simplemente neu-
traliza su presencia. Ello implica que convie-
ne encontrar formas alternativas para usar
las advertencias con el fin de abarcar todos
los publicos y asi poder cumplir con el doble
objetivo de informar y prevenir.
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Anexo?

Texto de 8 de las 16 advertencias usadas en
Canada contra el cigarrillo. (Estas adverten-
cias siempre estan acompafiadas de image-
nes. Se inician con la palabra warning o
avertissement. Se usan en los dos idiomas y
ocupan el 50% de la cajetilla de cigarrillos.
Siempre tienen el emisor en la parte baja:
health Canada o santé Canada). La foto que
aparece en la parte baja de este Anexo co-
rresponde a la advertencia 3. [La traduc-
cion fue hecha por los autores].

1. “El cigarrillo es fuertemente adictivo.
Los estudios han demostrado que el ta-
baco puede ser mas dificil de dejar que
la heroina o la cocaina”.

2. “El cigarrillo causa enfermedades de la
boca. El cigarrillo puede causar cancer

de la boca, enfermedades de las encias
y pérdida de la dentadura”.

3. “El cigarrillo puede causar ataques al
corazon. El uso del tabaco puede blo-
quear las arterias, lo cual puede producir
ataques al corazon y causar la muerte”.

4. “Causas de muerte estimadas en Canada
cada afo: asesinatos: 510; alcohol: 1.900;
accidentes de trafico: 2.900; suicidios:
3.900; tabaco: 45.000. Cada afio mue-
ren a causa del tabaco el equivalente a la
poblacion de una ciudad pequeiia”.

5. “El cigarrillo lo deja sin respiracion. El
uso del tabaco causa enfermedades pul-
monares como el enfisema”.

6. “El cigarrillo causa cancer de pulmon.
Cada cigarrillo que se fuma incrementa
las posibilidades de contraer cancer de
pulmén”.

CIGARETTES
CAUSE STROKES

human brain with stroke

blood vessels and cause
roke can cause disability

Health Canada

i

stroke.

cco smoke can cause arnteries
ur brain to clog. This m
doath.

PETER JACKSON
DEPUIS 1933

Imagen obtenida como apoyo para mostrar la forma en que se usan las adverten-

cias en Canada.

2 Este anexo se tom6 de http://www.nsra-adnf.ca/english/warnexexamples.html, el 8 de octubre de 2006.
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WARNING
TOBACCO USE
CAN MAKE YOU
IMPOTENT

Cigarettes may cause sexual
impotence due to decreased blood
flow to the penis. This can prevent
you from having an erection.

Health Canada

Ejemplo de otra imagen de las advertencias usadas en Canada.

Advertencias utilizadas en laboratorio para
prevenir el juego compulsivo

252

“Atencion: si continua jugando, se arries-
ga a perder su dinero”.
“Atencion: ganar esta completamente

determinado por el azar, no es cuestion
de suerte”.
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“Atencion: el resultado de cada juego
no tiene nada que ver con juegos ante-
riores”.

“Atencion: usted no puede mejorar sus
oportunidades de ganar en un juego de
azar. No hay habilidades especiales que

hagan que usted gane”.



