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ZUMEN

En el presente trabajo se analizd la hipétesizs de que =i existe
2> ne diferencia significativa entre la relacidén gue guarda la
televisidn con 2l consumo de bebidas alcohdlicas. Se realizd un
muestreo censal elegido aleatoriamente, en el que se encuentran
nicamente la clase social Dr/E, que e3 la que nos interesa
conocer =1 impacto que causan los anuncios para el consume de
bebidas alcohc’:licas’.. Esta clase quedd conformada por hombres que

se encuentran entre el rango de edades de 18 a 30 ¥ de 31 a 40

aricg; tfue asi como tratamos de sacar de la clase DYE una muestra
representativa con =3 propésito de f'undament ar nuestra
investigacion.

Una rez wbtenidos estos datos se realizd @l analisiz factorial.
Para dicha investigacion utilizamos un instrumento que consta de
L4 preguntas, de las cualsess las 9 primeras son abiertasz v olas 9

ickert.

poe

2l timas  son cerradas elaboradas a una escala  Lipo
Mediante las cuales obtuvimos los resultados de 1a investigacidn

de la relacién que guarda la televisidn con el consumc de bebi-

das alcohdlicas.




INTRODUCCION

La televisidin es un medic que aparte de ‘transmitir =sntreteni-

- v

miento, distraccién, esparcimiento; transmite educacién, cultu-

R o e g
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-ra, informacién. Dentro de esta programacién la gente no presta

i,

atencidn a toda la informacidén, nada mas lo hace sélo lo hace

con aquella que mas le interesa, es precisamente debido a esto

es que surge el inter#¢s en nosotros en analirzar la relacidén que

guarda la televisién con el consumo de bebidas alcohdlicas.

Para el inicio de esta investigacién consideramos de gran

importancia analizar en el primer capitulo; la televisién en

e ” comr Mg w v
México, dando un pancrama general de los modelos de comunica-
—

_‘29—’;’ asi como sus fines y formas de control social, esta sera
la base estructural para nuestra investigacién. En este primer
capitulo se destaca gque &ste medic de comunicacién es capaz de
moditicar la opinidn pu‘bl ica, al e3 andola de la realidad; su
proposito es volver a sus receptores altamente factibles de
persuacidn manipulativa. De manera general podemos decir que se
destaca el i1deal del control social que transmite la television,

el cual es lograr el equilibrio, es decir la difusién de una

sola concepcioén de la realidad para toda la sociedad.
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En vel segundo capitulo tratamos el enfogque psicoldgico y la
publicidad, teniendo como centro de interés al hombre mismo y a
los diversos factores psicoldgicos gque provocan €n €l una
respuesta que es determinante en su comportamiento al consumo.
Podemos decir que la percepcidén de apariencias, de movimiento de
las cosas, forman una 1deoldgia, vya que son ideas que se tienen
sobre las cosas que aunque no han sido comprobadas se toman como

i1 fueran verdaderas © exactas.

En el tercer capitulo mencionamos €l término de influencia, el
cual nos dari una visién mas rcompleta para comprender los mensa-

jes que se trasmiten en la televisidn, cuya intencidén basicamen-—

r

e es vender "X producto haciendolo llegar a determinadeos sec-—
tores de la poblacién, através de repeticiones continuas. Con
esto se manifiestan las intenciones y propdsitos de aquellos que

detentan el control de este medio comunicativo.

En @l cuarto capiulo abordamos la i:ubiicldad de bebidas alcohd-
licas en términos generales, va gue estas se encuentran dentro

de los tres primeros lugares en la produccién hacicnal, y es el
rubro comercial en donde se invierte mayor dinero para anunciar-
se en la televisién. Por ello abordamos el tema de la publicidad

=omo un instrumento que induce la compra y-s/¢ consumo de este

producto.




En =] quinto y dltimo capitulo respaldamos nuestra investigacion
con la aplicacién de la metodologia <cuantitativa, realizada
mediante un cuesticonario, =l cual fue aplicade a sujstos que
pertenecen a la clase social D/E, la cual 3e entiende como

agquella cuyoc nivel socicecondmico-cultural carece de una

instruccién basica y su nivel de ingreso es el del salario minimo.
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LA TELEVISION EN MEXICO

Jonsiderames de gran importancia realizar un  analisis
histoérico a grandes rasgos de la T. Y. en México como primer
punto, todo esto con el fin de dar a conocer y tener presénte la
forma del establecimiento y el desarrcollc de la industria
televisiva en México, con @l propésito de tener un conocimiento
mas completo, ya que nuestro tema de investigacion asi 1lo
requiere, por lo que resulta necesario recopilar la informacidn
de la difusidn vy modificaciones de las etapas por las que

atraves® la television para llegar a la actualidad y de esta

forma denctar los aspectos particulares que la han

caracterizado.



Ahora bién oficialmente se sabe que la televisidn se establecid
en México en los afios 40, por su parte Fatima Fernandez «s?o
remonta su historia hasta el Porfiriato, ella mensiona que "la
base de la industria televisiva se constituye en la ultima
década del Porfiriato, momento en gue se consolidan los grupos
econdmicos gue una vez terminado el movimiento de 1910 impulisa-
ron.La industria de la radio-difusidn mismos gque sustentardn las
bases para el desarrollo del pais”l.'
£l 7 de septiembre de 1946 se ignaguro la estacion experimental
de televisidn, cuyas trasmisiones comenzaron con un programa
artistico. Dicha emiscora difundid programas en la ciudad de
México cada sabado durante dos afios. En el afic de 1948 la
radio-difusidén estaba controlad; fundamentalmente por dos grupos
acondmicos norteamericanos, representados en México por la
cadena de la XEW v la cadena XEQ. Posteriormente se incorpora a

la industria del grupo O’Farril, Aleman Jenkins.

Bajo estas condiciones la industria televisiva penetra poco a
poco a nues;ro pais, gracias a la ayuda del estado, principal el
gobierno Alemanista que le ofrecid las facilidades al capital
extranjero para dar un nuevo giro a la vida de México en el plan
industrial. Durante el periodo del entonces presidente de México
Miguel Aleman Velasco, se implante un nuevo modeloc econdémico y
politico del pails, oporgando a la naciente burguesia nacional y
a la inversién extranjera grandes ventajas a la industria

televisiva y manufacturera. El presidente pidié investigar

acerca de los aspectos técnicos de la televisidn en varios



paises y la temaatica de los diferentes programas televisados

con el fin de encontrar la férmula i1idonea para la futura

1
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estructuracisén de televizidn mexicana decidirse a=i

la n Y

b
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otorgar a los capitales antes mencionados, la concesidn para la

opreracidén de los canales de la televisidn.

Esté nuevo espectaculo interesd al puablico y los motivo a
intreducirse en &l, los eventos sociales y politicos las
noticias y los deportes se podian ver en la pantalla de

televisidn; y con todo esto se creardn la primera estacidén de

.

televisidn comercial con tecnologia propia. Desde entonces la
televisidén del mundo respecto a la empresa televisiva se a
caracterizado por sus fines lucrativos y comerciales, a demis de
involucrar valores ajenos a nuestra realidad social, proveocando
el desarraigo de nuestra cultura. Colombio Furio destaca que "se
trata simplemente del resultado particular del trascurso histért
co en el cual la sociedad civil, La?ca, mercantil v burguesa lo-
gra penetrar a los paises subdesarrollados con gran capacidad de

organtizacidn de bienes y servicios, entre ellos las noticias y

nuevos estilos de vida proyectados através de la T. v. 2

En 1988 los tres canales de T.V. que funcionaban bajo un sistema
de cdﬁpétencia comercial se fusicnaron para convertirse en una
sociedad andnima. "Telesistemas Mexicanos S. A " en el afo de
1959 el Institutc Politécnico Nacional adquiere la concesidén

para formar el canal 11 y asi comenzar sus trasmisiones con una

sefial muy débil. En 19685 Telesistema Mexicano contaba con dos




zanales mas, =21 7 y el 9 en provincia. En 1987 comenzaron las
proyecciones a colores de todos los canales de Telesistema
Mexicano. La coorporacién Mexicana de radioc y television S. A.,
<anal 13 fue constituida 2n i1s68. Pero debido a su
Ltncosteabilidad econdmica por la gque atravesaba la empresa fue
-~ _ absorbida por el gobierno mexicanc. A partir de 1970 este canal
inicia una nueva etapa al vivir una trasformacidn
infraestructural y estructural y asi su etapa come instrumento
de comunicacidén social, no esclusivamente comercial. El 1
de enero de 1952 el canal 2 trasmitia por primera ~ez una
programacién completamente 'esﬁructurada. El canal se plantea
come meta * servir de enlace con la comunidad nacional,
vinculando a la capirtal con les dos estados entre si,
groporcironands serviciros, 3y bienes necésarios através de su
programacién“a. El 229 de abril de 1972 se crea la televisidn

rural del gobiernco federal bajo el nombre de televisidn cultural

(

de México para dar zervicio a las areas de la programacion
mexicana. Mas tarde se le denomind televisidn rural mexicana
dependiente de la direccidén general de radio, televisidn y cine-

matografia de la secretaria de Gobernacidn.

Por otro lado los concesionarios privados se encontraban
organizados en dos empresas distintas: Telesistemas Mexicano y
Televisidn Independienta de México quienes se fusionan en 1973
2n una nueva sociedad 1llamada Televisa S. A. Actual mente
televisa, sienta las bases para que la T. V. en México se

desarrolle de acuerdo a los lineamientos mercantiles, orientando

. la conducta de los tele-espectadores al consumismo.




El casoc mas importante de T. V. privada es televisa como la
empresa que tiene una politica cultural bien definida y cuya
programaci®n basada principalmente por series norteamericanas,
cOmicas, noticieros y telenovelas esta dirigida a la

desnacionalizacién y al consumismo.

Todo lo anterio muestra que el estado a permitido a traves de
sus politicas en comunicacién dejar el camo abierto a la
penetracién de la T. V. comercial,. asi mismo el estado a
ocultado sus compromisos con la realidad social, al no prestar
la atencién necesaria como ‘un medio expresivo de los diversos

grupos sociales y culturales, ademas de reprimir la actitud

critica de los mismos.

“En terminos generales el pais a sufrido permanetes agresiones o
su tdentidad cultural, acentulndo marginacidon en sus culturas
éticas y populares. En este proceso han influiddb Llos medios
mastvos de comunicacion gue han impuesto patrones de conducta

enajenantes, gue desvirtuan Llos wvalores de nuestra educacidn

.

T...0 México y su cultura son el fruto de su producto histdrico

colectivo, no de imposicidn arditraria de valores, pues el wvalor

de una nacidn reside en la diversided vy fecundidad cultural. wé

.
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1.1 MODELOS DE COMUNICACION.

Hablar de la T. Y. es hablar de una zerie de consecuencias
Jque esta acarrea hacia =l auditoric gque sintoniza; tenemos asi
que provoca efectos psicoldgicos en los individuos, se convierte
en un medio de control e influencia para la mayoria de los
sujetos C(nifios ¥y adultos) con determinadas caracteristicas. Dado
que la T. V. es un medioc de comunicacidn es necesario para una
mejor comprensién de nuestro tema, definir la comunicacidn vy
presentar el modelo del proceso de comunicacidén que utilizamos

para explicar la relacién de la T. V. con el consumo de

productos nocivos. !

[.a comunicacién segun M. Weber <C1947), "Con el término de
comunicaciédn se designa cualguier proceso por el gue el espiritu
llega « otro“s Mas estrictamente dirié.mos qz;(e, por la
comunicacidn una consciencia despierta en otras imagenes,

conceptos, sentimientos, actitudes y efectos psico-globales.

La comunicacién puede ser directa o indirecta, interpersonal o

colectiva:

Directa: Cuando se efectua sin intermediario de un emisor a
un receptor Qque, a su vez trasmite el mensaje recibido, se
convierte en emisor de manera que podemos representar el proceso
por una linea recta de emiscres y receptores con la posibilidad
de multiples empalmes si uno de los emisores se dirige a varias

personas. La conversacién, la charla, el didlogo, son elementos

de comunicacidn directa asi se propagan los rumores hasta que




amplificados por Lla socializacién se convierten en puablicos:
también asi se efectua la publicidad de boca a boca. A menudo,
2l movimiento inverso de ida y wvuelta convierte a los receptores

2N enisores y viceversa.

Comunicacidn Indirecta. - NO se dan contactos inmediatos entre el

emisor vy el receptor. Se interpone un intermediarice Cun
documento). La comunicacidén colectiva se realiza en dos niveles:
En el primero un individuo se dirige a2 un grupo, como el

conferenciante a su auditorio. Esta manera de comunicarse se

puede realizar directamente.

En un segundo nivel, un grupo se comunica con otro grupe, o

me jor dicho un publico se comunica con otro publico.

Un meodelc de comunicacién.

Podemos decir que toda comunicacidn humana tiene alguna fuente,
@s decir. alguna persona o grupo de personas con un objetivo
para ponerse en comunicacién. Una vez dada la fuente con sus
ideas, necesidades, intenciocnes, inforrﬁacién Yy un propdsito por
2l <ual comunicarze se hace necesario un segunde compeonente. El
proposito de la fuente tiene que ser expresado en forma de
mensaje. En la comunicacién humana un mensaje puede ser
considerado como conducta fisica: traduccién de ideas, propésito
e intencicones en un cédigo, en un conjuntco sistematico de
simbolos este proceso requiere de un tercer componente, que
traduzca en cddige, en lenguaje los propédsitos de la fuente, un

decodificador. El codificador es el encargado de tomar a las

ideas de las fuentes y dispoherlas en un c<ddigo, expresando asi




el objetivo de la fuente en forma de mensaje. En la comunicacion
de persona a persona la funcién del ‘codif icador es efectuada por
medic de la capacidad motora de la fuente: Mecanizmos vecales,
que producen la palabra hablada, los gritos, las notas musicales
tec, etc, los sistemas musculares de las manos (que dan lugar a
la palabra escrita los dibujos, etc); los sistemas musculares de
las demas partes del cuerpo que coriginan los gestos del rostro y
demas ademanes de los brazos, las postura, etc. para este modélo
podemos encontrarnos con la necesidad del lugar por donde se va
a trasmitir el mensaje introduciendo un cuarto elemento el canal
todo ello desde el punto de 'vista de Wever (19472,

Podemos considerar los canales en distintas formas; por. el
momento basta decir que un canal es un medio, un portador de
mensajes, o© sea un conducto. Un factor importante para 1la
efectividad de la comunicacién es la eleccién de los canales.
Para poder producir una comunicacién debe haber alguien en el
otro extremo del canal. Las personas © persona sentada en <l
otro extremo del canal pueden ser’ llamadas el receptor de la
comunicacion. Las fuentes y los receptores de la comunicacidn
deben ser sistemas similares. De lo contraric la comunicacidn es
imposible. Asi como la fuente necesita un decodificadpr para
traducir sus propésitos en mensajes, para expresar sus
propésitos en un cédigo, al receptor le falta un descodificador
para retraducir, descodificar el mensaje y darle la forma gque

sea utilizable para el receptor. Se ha dicho que la comunicacidn

1S




de persona a persona, el codificadeor podria ser el conjunto de
facultades motoras de la fuente. Por esa misma razdén podemos
considerar al descodificador de codigos como el conjunto de
facultades sensoriales del receptor. Con esto tenemos ya los

componentes de un modelo de proceso de comunicacidén, Martinez J.

C1986):; I.a fuente de La comunicacidn.
ElL encodificador.
El mensaje.
ElL canal.
El descodificador.
ElL receptor de la comunicacidn.

Para nuestro tema €Cla relacién que tiene la televizidn con el
consumo de bebidas alcoholicas) nos basamos y respaldamos en los

dos siguientes model os mas importantes del procesoc de

comunicacién colectiva, tenemos asi:

La Tuba de Schramm.

El emisor es una institucién o© persona institucionalizada,

tendiente a lograr ciertos propédsitos, con recursos téchnicos y

2condémicos suficientes para recopilar, producir y  difundir
mensa jes. La institucion funciona de tal manera que se
trasmiten muchos mensa jeos idénticos utilizando recursos

Lecnuldgicos a un publico disperseo, heterogénec que pertenecen a
grupos <) instituciones. Estos mensajes se reinterpretan
generandose una 1intormacion de retorno dJdindirecta o directad
para el emisor. No todos los individuos reciben el mensaje de la

misma manera, tampoco todos los sujetos son sometidos a la

accidn del mismo medio no es posible la comprensién del mensaje




zi el emisor Y receptor noe tienen wun dominico comun de

experiencia. Enumeramos brevemente las caracteristicas:

a2) B! emigor es una tnatituacién o grupo.

b) Loz mensajes emitidos (salida) superan a Los recibidos
Centras)

c) ElL procesoc se realiza gracias a la utilizacidn de medios
de comuntcacidn que suponen recursocs técnologicos y humanos
considerables.

d) ElL mensaje se recibe simultineamente por grandes grupos
de personas que se encuentran dispersas espacialmente.

a) Ee tmposibl e conservar el mensaj e con un soport e
material adecuado, con objeto de permitir la recepcidn y
por individues separados t emporalmente v archivar el

mensaje para su utilizacidn en el momento oportuno.

tY EL flujo de mensaje es unidireccional. La respuesta del
receptor es débil e indirecta, casi nula. )

9) Lideres de opinidn. Recoprlan informacidn y ia trasmeten
o aquelios miembros del grupo que no fueron sometidos a la
tnfluencra del mensa)e.

1 modelo de Maletzke (1906%)

Partiendo de un esquema muy simple Maletzke ba presentando los
distintos elementos que efectuan la comunicacidn colectiva y los
mecanismos de control e influencia que ejerce sobre el sistema
un comunicador <(C) envia un mensaje (M) a un receptor (P
utilizando un determinado medio, el mensaje produce efecto, una
vivencia en el receptor, este efecto ademias del contenido
dependen de las caracteristicas del medic de comunicacién
empleado, el contexto en el cual se produce la comunicacidn y el
estado del individuo‘, la autopercepciéon del sujeto la imagen que
tiene el medio, los mecanismos de atencidn y seleccidn,
pertenencia a grupds o instituciones, etc, Maletzke propone los

sigulentes criterios para diferenciar las relacicnes entre el

medio y el receptor:

17
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a) Percepcran. - Segun Lla modalidad sensorial tmplicito,
visual, audittiva y audiovisual.
h) Libertad u obligacidn de La conducta.- El medio crea un
patren de comportamiento pare recibir un mensaje.
<D Laibaert ad Lemporal. El moment o de presdent acrLédn =] é
receopcLdn del mensa)w puede zer fijando por ol comunicador o
por el receptor.
4) Situacisdn espacial. El ambiente en el cual se realiza la
transmistdGn o recepcidn,
a3 Sittuacitn socital. - Como individuo, en grupoe Intimo o
como piblico presente disperso.
- f)> Mensaje en conserva o #n vivo.

Las funciones de la comunicacidn colectiva.

Segun Schran (1987) de manera abstracta podemos suponer que los
medios de comunicacion se utilizan en la sociedad para:

ad Informar. - La funcion de informacién e cumple
presentando datos sobre aquellos aspectos de la realidad con los
cuales el publico no tiene contacto directo.

b) Educar.- La educacién sistematica através de los medios
de comunicacidon.

<2 Distracecién v entretenimiento. ~ Permite satisfacer
necesidades importantes como =1 descanso, e2liminacién de la
monotonia vy el .aburrimiento. )

d) Persuacion. - Los sistemas de comunicacidn van dirijidos
por grupos o© sSectores que persiguen cilertos fines politico,

econdmicos, sociales, culturales, etc.




1.2 LA T . V. COMO MEDIO DE COMUNICACION.

Despues de haber presentado un panorama general e histdérico de
La televisidn en México, proseguiremos a analizar este medioc de
comunicacién por la importancia que tiene en el desarrollo del
pais debido a la influencia que ejerce en los individuos tanto
en su formacién educativa, asi como en sus costumbres. Es decir
que la ideclogia que se brinda a los mexicanos atraves de este

poderoso medio de comunicacidn.

Ahora bién segun Cazenueve J. (19770 “La televisidon stendo un
medto maximo de comunicacidn posee las caracteristicas proplias
de estos; no sbdlo es, sino ademas es el medio privi Legtado"6 por
que implica una expresidn completa es decir sonido e imagen.
Puesto que la comunicacidén audiovisual tiene ventajas sobre la
comunicacién conceptual ya gue impresiona al sujeto sin que sea
necesario un proceso de descodificacion de los signos escritos ¥y
afecta su emotividad sin pasar por la mediacion del intelecto,
2sta es una de las causas por la que la ‘televisién posee un
aspecial poeder dJde sujestidén, Yestudios tras estudios han
demostrado gue los medios influyen poco en lasactividades y en

brd

. . 4
las acciones, pero gue su efecto es mucho mayor en imagenes "

afirman Beltran y Fox (1981).

Devidoe a su importancia la televisidn esta limitada a una

estrecha sensura que cuida los intereses de grupo social através

de la selecciétn de los mensajes, con el fin de que su contenido




ne contradiga las normas d¢tico-morales que prevalecen en la
sociedad ni los objetivos politicos que contienen los valores
ideol¢gicos de ese grupo social.Esta censura se lleva a cabo 2
tanto oficialemte a través de una legislacidén asi como por medio
de tradiciones de la opinidén publica. Esta caracteristica de
2lementos de poder ha sido aprovechada particularmente en México
por empresas trasnacionales y sus aliados en el pais, asi como
por el estado. Sin embargo a lo largo de la existencia de la
relacién estado-medios. poedemos ver que =l estado ha dejado el
mayor tfLerreno a los empresarios de la infornimacion. Las
ampresas que tienen a =u cargo los medics de difusidn y sus
principales instrumentos de dominacion tienen wun modelo, su

poder econdmico y su caracteristica autoritaria.

En la actualidad la generalidad de los &rganos de informacidn
utiliza fundamentalmente un discurso autoritario entre cuyas
zaracteristicas se w@ncuentra la utilizacidn de una retdrica
axcesiva "Lliamamos medios de estructura autoritaria a aguellos
Fue utilizan mensales cuyos signos han sido sel.eccrv;onados W)
cambirados para llevar al receptor a una sola interpretacidn la
zual inleresa «al emisor. En ella percibe una sobre dostis de
datos, un exeso Jde informocidn para decir lo mismo, Jde esta
forma no dejar ninguna salida hacia la cual el receptor acudda.
El mensaje autoritaric impone un estileo y una estructura, cuyo

objetive principal es impedir la participacidn del receptor. Sus

dirigentes poseen un snorme peoder soctial gue pueden reafirmar,




derribar o construir actitudes y opintones con respecto de
cualgquier jfendmeno y pérmea.r las a la sociedad, hacia la que
ent te. sus mensajes. »® La televisidn aparece como extensc campo
de mensajes apoyados por otros medios o estr uct.ur-.as de
comunicacién masiva, grupales e interpersonales por lo tanto
posee gran influencia perc dista mucho de ser total. Puede estar
al servicio de los intereses del grupo econdmicamente mas fuerte

como puede estarlo también al servicio de la educacidn, la

cultura y la recreacidn.

La televisidn impone patrones de comportamiento y necesidades
artificiales en las cuales se vende prestigio a través de
estatus falsos, se imponen frustraciones a cambio de objetos
inalcanzables y superfluocs. 3Su penetracién estraordinaria crea vy
destruye valores, configura patrones de conducta y se ha conver -

tide en medio de instruccidn para millones de niflos vy

adolecentes.




1.3 LA TELEYIEICN Y SUS FINEE.

Dentro del analisis de la televisidén como medio de comunicacidn
ze destacaron las caracteristicas que desde el punto de vista de
los autores posee ila T.V. asi como la funcidén gque desempefia
dentro de nuestra sociedad; una vés llegando a este tema, surgé
=l interés de analizar a la T.V. ya no comc un medico de
—omunicacién, sino mas bien como una empresa con ciertos fines,

dando pauta a desarrollar el siguiente tema.

Luis Ramiro Beltran 19802 destaca que los medios de
comunicacidn poseen poederes para adormecer a la gente,
alejaéndola de la realidad por ensofiacidn incluso apaciguamiento
como lu harian las drogas sedantes; es decir el propdsito de los
comunicadores s volver a sus ‘receptores altamente pasibles de
persuacion manipulativa. Siempre se venden suefios y fantasias
para suavisar el choque con la realidad social. La masa social y
mas concretamente las amas de casa viven bhajo ciertas
condiciones de represion. mientras- que las técnicas publicita-
trias mas modernas de persuacidén lo caben ¥y lo  utilizan,
opresiones y ambiciocnes que influyen determinantemente en la
conducta del receptor. Mientras que los publicistas b

comerciantes, asi como los que estan detras de la T.V. su

actitud respecto al receptor, sera la de no ver en el a un

individuo, sinco al objeto de consumo.




La T.V. es un educador szocial que se ha encargado de amputalar
el sistema de consumo en el cual vivimos; desde la familia hasta
la complejidad de las relaciones creadas por =! hombre para
modificar» el medio ambiente. Las necesidades sociales y
biclogicas del ser humanc se ven altamente modificadas por los
medios de comunicacién principalmente por la T. V. que proyecta
modelos existentes en el producto del sistema capitalista,
necesidades naturales e inducidas que se fundan en la pantalla
chica "Dormir o hacer el amor son las posibilidades del colchon
X o bién despertar el deseo © interes de cualguier mujer son las
postbilidades de un auto Y”g' por su parte Martterlat (1972
explica la situacién como parte de la produccién intensiva de
mensajes elabbrados industrialmente no escapan a la elaboracién
en una serie ni a la ley de ia oferta y demanda de mensajes

propios del sistema capitalista.

La televisién actualmente en un pails como el nuestro es una
secuencia de mensajes elaborados ‘ y coordinados por diversas
técnicas publicitarias que constituyen una programacién no
solamente de consumo, sino que también adecua al individuo y a
la formacién de la cultura. Los resultados de algunas
investigaciones llevadas a cabo en algunos paises de América
Latina y fuera de ei la es el tipo de programacién en la T.V.

principalmente de avisos publicitarios y la fuerza que estos

tienen en los paises como México, arrojandc segun Beltran C1980)
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Les ziguientes datos: de las 170 agencias gque operan en México
sdlo 4 son completamente Mé;dcanas las restantes son dominadas
por compafiias estadounidenses, las cuales controlan el 70% del
negocio publicitario que financia principalmente la T.V. en
México. En la década de los 80 se gastardn aproximadamente SO
millones de délares destinados en publicidad los cuales la mayor
parte son manejados por agencias publicitarias estadounidenses.
En particular La programacién que forma parte de la T.V. es
.
pensada va de antemano para servir a la publicidad comercial
primordial mente, con la gque gSe  adeptan una secuencia de
—omerciales a logs cuales ' e incluyeron en cus 1ntermedios

algunas esenas de programaciones.

Martterlat (19720 menciona "la programacion esta ,‘hecha para ser
cortada interrumpidamente por Los anuncios comerciales, la
insercian en estos a lo largo de las emisiones provoca el efecto
de gue no ze les ulcanza o dJdiszernir entre cuales son los

10
Drogramas P ocuates tos anuneoles.
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t.s FORMAS DE CONTROL SOCIAL EN LA T. V. 126349
Entendemos por contreol social al conjunto de procedimientos
atilizados por la sociedad cen el fin de que todos sus miembros

observen aquellas normas de conducta que son generalmente admi-

‘tidas para conseguir el orden social. Los procedimientos o

medios de control social suelen dividirse en dos grupos, los
medios coercitivos o coactivos, que se caracterizan por el
recurso a la fuerza y la sancién, otros mas flexibles dominados

genéricamente medios persuasivos de control

En relacién con esta, la T.VY. es considerada como un instrumento
© 4Lécnica de control social que funcicna como fuente de
influencia creado por el hombre con una {inalidad operativa.
Para Moscovici (19813 esta "influencia puede intervenir cuando
hay de un lado una fuente y de otro un blanco”11 es decir que la
fuente desempefia =1 papel de emisor de informaciones con
respecto a la norma mientras que el blanco es 2l receptor de
influencia. La influencia generaln-\e-nt,e es ejercida de la fuente
hacia el blanco de la interaccidn. Esta fuente es la que
denominamos mayocria y se refiere siempre al grupo © a sus
representantes legitimos o a las personas que de un modo u otro
detentar; el poder y recursos, gozan del prestigio de la verdad y

de la norma asimismo expresan el sistema social en su conjunto

con todo esto se determinan los elementos de la cultura. Cuando

existen opiniones diferentes a las de la mayoria, el individuo




235 zeflalado comeo un “desviade™, =1 cual al agruparse con otros
miembros no dispone de los medios que le permitirian consebir
alternativas validas. Los grupos como la familia, escuela, etc, #
hacen lo posible por mantener el éontroi social como fuerza
dominante. £n estos grupos la exigencia de continuidad, 1la
necesidad de trasmitir practicas y valores, asi como el de
preservar las relaciones jerarquicas imponen una vigilancia
constante del comportamiento individual v un cohtrol menos

constante para prevenir o eliminar la desviacién cuandeo se

produce.

El ideal del control social que trasmite la T.V. es | ograr el
equilibric, es decir para toda la sodiciedad. Y de ahi que
mediante la dominacidn y el reforzamiento de los sistemas

establecides son utilizados con el objetc de cambiar o de

unitficar al pais, de acuerdo a quienes detentan el poder
tecnolagico,. pelitico, w@condmico, cultural v religiosos de lLos
mexicanos. Los poderes de cualquier Lipe a través de la

televisidn manipulan la inteligencia y los sentidos de los
mexicanos de acuerdo a intereses mercantiles o partidistas. La
televisién controla la consciencia colectiva, creando en los
mexicanos necesidades materiales que no pueden ser alcanzadas
originando frustraciones que pueden convertirse mas tarde en

violencia. Al lado del grupo dominante que ejerce el control

social en México, se encuentra la programacién extranjera por la




series que se trasmite de programas concretamente
norteamericanocs, todos los programasd tienen en comdn
denominador: la violencia, ! c<rimen, €1 asalto y =21 robo. De

esta forma lo que el publico considera de importancia general no
es realidad el resultado de sus propias desiciones, si no de
quienes manipulan la informaciédn basados principalmente en el
gusto con el objetec de mantener el producto atractivo y en
consecuencia comercial y lucrativo. Obviamnete entre menos
individuos © grupos tomen parte del control de los medios su
influencia seria mayor al verse disminuida cualquier cdmpetencia
en postura y puntos de ' vista. Definitivamente en nuestro
contesto nacional el echo de expresar una opinidn o© pésicién
ideoclogica © politica a través de los medios resulta wvalido
puesto que la libertad por naturaleza y derecho constitucional
que tenemos nos lo permite, o© mejor dicho se lo permite a
aquellos que poseen el control de estos medios. De ahi el
peligro que hace 2]l trasmitirse unicamente dos o tres puntos de
vista pues muchos otros sectores .t.eniendo la representatividad
social y por supuesto el mismo derecho a expresar sus propias
posiciones y opiniones no tienen la difusidn necesaria vy
continta para darle fuerza social a sus argumentos y posturas,

por lo mismo aparenta no tener valides, posiblemente si no

llegaran a trasmitirse pareciera como si estas posturas no

existieran.
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En la actualidad se ha presentadoc el fendmeno no unicamente de
zoncentracidén en pocas’manoé de un sdlo sujet.o,. sino gque ademas
surge la diversificacién pues se da el caso de que una misma
empresa o aempresas controlen una serie de actividades
relacionadas con la comunicacidén. Histdéricamente en nuestro pais
vy casi en toda Ameérica Latina, ha seguido el model o
norteamericano que se ret‘iére al sistema nacional de los medios
de comunicacién Yy acarrea como consecuencia no sélo que
adopltemos sus sistemas y pabtrones de comunicacién social . sino
que debemos aceptar también gran parte de su produccion ¥y
programacion la que aparte 'de ser vendida a nuestro pais esta
propiciando una dependencia cultural sumamente religiosa, ya que
con frecuencia se trasmiten programas especiales sean musicales
o de otra indole dedicados a exhal tar a.rt:ist,as, musicos y
costumbres rior-teamericanas, asi como concursos de belleza,
entrega cde premios, etc, Esta situacién no seria per judicial si
2stuviera balanceada dentro de una perspectiva universal c<on una
mezcla de coherentes de otras cult-,uras extrangeras. Después de
la idiosincracia de otros pueblos nos hace valorar meior la
nuestra; pero el echo es gque no existen otras opciones mas
nacionalistas, mas de acuerdo con nuestra realidad; otras
opciones que recojan inquietudes de diferentes sectores sociales
que = puedan ser plasmadas en una programacién pluralista

respondiendo a los diferentes valores de clase que existen en

México. Los medios pueden servir no para la masificacidén sino
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para contrarestarla, para estimular la creatividad y no el
consumo, para hacer crecer las identidades de los grupos, de las

regiones, ¥ los individuos.

LLa ideclogia dominante que t‘rasmite la T.V. cumple con una
funcidn practica ya que confiere al sistema cierta cocherencia y
unidad relativa. Al penetrar en las diversas esferas de la
actividad individual y colectiva cimienta y  unifica a 1la
sociedad para lograr el control social. Toda ideologia esta
programada al contrato social para efectuar la disimulacidn u
ccultamiento de la estructura real de la sociedad, asi como las
contradicciones sociales que se dan en su ceno. El sistema
idecldgico hace aparecer las relaciones en el proceso productivo
como bién articuladas y formande un ordenamiento homogénico,
Desde el punto de vista de Marttelard C1989) "el modus operandi
Fue caracteriza la ideologia es en Udltima instancia hacer
olvidar o silenciar estas verdaderas fuerzas motrices o en otros
términos hacer perder de wvista L<.>s origenes del orden social
existente de tal manera que los itndividuos puedan vivirlo con un
orden natural”lz en otras palabras podemos decir que la
ideclogia dominante daraa al individuo la ilusidén que la
sociedad en la cual vive y la relaciones en estas se hayan
situadas bajo el signe de armonia social. En la sociedad

capitalista el medio de comunicacidén tiene una funcién esencial -

mente desorganizadora y desmovilizadora de las clases dominadas.




Meutraliza y desorganiza clases en tanto clases y en cambioc
afianza la solidaridad en torno a la dominante y sus intereses.

Los modelos de aspiraciones que vehiculiza, aislan a los
individuos unos de otros, se difunden modelos de comportamiento
v aspiraciones competitivas = individualistas organizandcolas en

funcidén de los intereses de la dominacidn.

Esteina (19842 afirma que *como instrumento cul turales
agudamente persuasivos Y agiles movilizadoras de las
consciencias de las masas, los medios contrarios en su practica
productiva .dr;fusora de (deologlas, el caracter del programa
13,
vmperante gque los crean, los sustentan vy los emarcg” dichos
aparatos no sélo esquivan 21l imupulso y el fortalecimiento de la
consciencia colectiva o© practic;a.s disidentes sino que a traves
de la organizacidén funcicnal de la esfera econdmica, juridica,
politica v cultural actuan scbre la estructura material y social
12 la formacidn capitalista colaborando ha satisfacer las nece-

ridadez =uper estructurales Jgque requieren la supervivencia
revocacion del capital. El medio de comunicacidn de masas esta
encargado de crear el conjunto de tepresentaciones colectivas a
través de la reproduccidn y radiacién inculcacién masiva de
reproduccioén del capital. En los periddos en los que el grupo

mantiene la cochecidn y direccién de la sociedad acude priori-

taria y fundamentalmente a sus aparatos ideoldgicos con objeto

de legitimar y reorientar a un menor costo social la presencia
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conflictiva de ,claséf que'éé-;ustenta. Por su parte Martinez J. M.

C1988) afirma que »con 8t fin de conservar el eguilibrio gque

requiere el imperioc del r’gapital los dirigentes a traves de sus
»

acclones se ven pormartehgemnte obligados a dominar y organizar
o .

al rededor de su proyacto histdérico al sistema global de
f1d
a

comunicaclidn e informacgén y en particular a los medios de
=]

v 14 . . .

di fusidn colectiva” % De estos ultimos prioritariamente
wn
w»n

monopolizan a los de tec;gologia mAs avanzada puesto que son los

3

que ofrecen mayor poder de creacidén, toma de consenso y
&

subordinacién colectiva.

En la medida que clase dominante mominopoliza a los

of eg; (107 "I98

medios de produccidn y domina la. estructura al poder de la
informacién ser& su visidh particular del mundo la que tendra
que imponerse como visién general de esemundo.. Esto significa

que el control de la opinidén publica es el mejor instrumento

para garantizar el buen funcionamiento ideocldgico. Es necesario

. para la clase de funcidn ya que a traves de estos la clase

dominante difunde la informacidén seleccicnada, organizada vy
disciplinada que la capa'cit.a para refuncionalizar su programa de

explotacidén y subordinamiento social.

En conclusién podemos  decir que esta forma como los

establecimientos de difusién social  son control adas Y

legitimados parcial ¢ totalmente de d1a clase en el poder

*

3




SR

c:om_kir tiéndose sreé%m el grado de subordinacidn en sSus

-’

prir;_cipales aparatoé ideol égicos de dominacidén mental. A travéz

de gllo la clase en'_ el poder construye masivamente su hegemonia
cultural que le ipermite existir, reproducirse y trasformarse

como sector domindhte.
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2.1 PSICOLOGIA: LCIENCIA O IDEOLOGIA 7

Una vez que el pensamiento marxista puso en evidencia muchas de
las formas de explotacién usados por la burguesia como:

extracciédn de plusvalia, la creacidén del estado, la acumulacidn
de capital, etc, y devido al mismo proceso de cambio inherente
al sistema capital ista esta se preocupo por incorporar a su
Llarga lista de formas de dominacién y opresién los metodos,

tLécnicas y corrientes mas sofisticadas y menos visibles.

L ‘wué mejor forma de dominacidén que aquella gue proviene del
interior del mismo individuo? para lograr esto la clase en el
poder ha hecho uso de los conocimientos generados por la
Psicologia; por lo que encontramos en la nocidn de Psicologia no
@sta perfectamente definida, ya gque algunos la consideran una

cigncia y para otros es una ideologia.

Se dice que una ciencia se inicia cuando los sentidos nes ayudan
A zonocer de una torma directa a las cosas cuando ese msmo
—onocimiento hace gque nos de jemos -llevar por las apariencias o
ien cuando se ha realizado una produccidn de ciertos conceptos

Jque @stan en contra de lo obtenido mediante la observacidn, los

sentidos o por simples deducciones.

En tiempos pasados, cuando el hombre comenzd ha darse cuenta de
ciertos fendmenos naturales empezd a crear algunasd ciencias.

Estas se basaban en varias repeticiones de un mismo experimento

¢ se describian ciertas apariencias de un fendmeno 2 y eran




aceptados por los demads hasta que alguien rompia con  esas
concepciones y emitian sus propias teorias ya no basandose en
las apreciaciones por medico de los sentidos =i no mas bién
zreando ciertas "abstracciones" de como penéaban que funcionaban
¥ s@ desarrollaban los fendmenos. Podemos  decir que la
percepcidén de apariencias, de movimiento de las cosas, forman

una ideologia ya gue son ideas que se tienen sobre las cosas

aungue no han =ide comprobadas se toman como  verdaderas o

sxactas. Entonces una ciencia o conocimiento cientifico es la
zritica de una lideolegia, por lo gque aungue no esta c<contra la
=tra v halla cierta roptura rentre ellas también hay una relacién
que las une por Jue una =zin la otra no existe. La lucha o
enfrentamiento entre ciencia e ideclogia no &s de mucha
imbortancia cuando directamente .ayuda a la ideclogia dominante a
desarrollarse, mas =i este enfrentamiento trata de mostrarla tal
zual es, 25 decir. le muestra al hombre el lugar gque tiene
dentro de la =socicdad, w@nltonces la c¢lase dominante e da
importancia 2 esta lucha apoyando 'La ideologia ¥y atacando a la
ciencia. La Psicologia se inicia a partir de la observacidn de
f=nomenos v de ciertas apariencias para llegar a tener
zonclusiones. Asi L enemos las siguientes def iniciones de

Psicologia que se basan en la conducta o ciencia:

Segun Sehewe (19850 dice que: “Rubestein: (19855 es la ciencia

gque lnvestiga las leyes de la actividad psiguica gue tiene su

astento en el cerebro del hombre.




Wol ff C1982>: Trata de la conducta del hombre, de su experiencla
intima, psiguicae vy de las relaciones entre ambas.

Alvarez (19862 £s una ciencla gue estudia tanto la conducta
humana como la conducta animal, entendiendo como conducta al
conjunto de respuesta con gue el ser viviente actua entre los

estimulos gue posee tsanto en su interior como del medio

. 1
ambiente™

Podemos concluir que de acuerdo a esto la Psicologia se
encuentra en oposicién con la clase dominante, o bién <i la
favorece es como la denomina idecologia o] ciencia
respectivamente. Hemos dichc’z que la publicidad juega un papel
preponderante dentro de la reproduccion del sistema capitalista
pero, i qué factores son los gque han permitido, en gran medida
el eéxito de las técnicas publicitarias 7 Consideramos gque al
analizar las estructuras Psicoldgicas del hombre podemos dar
respuesta a esta pregunta. Para hacerlo nos basaremos en la
corriente Psicoanalitica asiencio ent“asis en la segunda tdpica de
la tecria Psicoldlogica de Freud, donde se trata lo relativo al
"Y'o". “Ello"™, y “Super yo"; siendo esta ultima instancia la que
nos permite llegar a una me jor comprension del fendmeno publici-
tario. Tratemos de ver de que manera influye la publicidad en el

comportamiento del individuo, y del individuo formando parte de

un grupo social.
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2.z EL SUPER YO COMO ELEMENTO PSIQUICO
DETERMINANTE PARA LA COMPRENSION DEL
FENOMENO PUBLICITARIO.

Povel

Zuper voo dentio de la segunda Lopica de Freud. ¢
AL = el g

&

Para explicar como esta formado @l aparato Psiquico, Freud
postuld dog Ltépicas diterentes: la primera admite tres
instancias; inconsciente, preconsciente, 7 conzsciente;
antendiendose por =2stos términos lo siguiente: Segiun Braunstein
19820 "“consciente es agquello de lo gue lenemes consciencia en
cada momente de nuestra vida psigquica. Preconsciente es todo
aguello gue dJde momento es para noscolros tnconsciente pero gue
ouede hacerce consc znte si ne hay fuerzas Zue se opongan o
2llas. Inconsciente es lo itnacsecible 22 la consciencia pues
axXLElen fuerzas regpresoras gue se oviiizan  para cmpedir  su
smergencia o para Jdeformar  swuws zontenidos hasta hacerlos

rrreconocibles. ™

D2 acuerdo ala forma en que participan =n los contligtos la
consciencia se une ad preconscelents v ambaz  se imponen al
incesciente, al avancar en sus  investigaciones, Freud ooncluyo
que e3to no era posible va que se consideraba a la consciencia
ome una parte aislada y no como una funcien de lo Psigquico,
ademas al unir a la cilencia con el preconsciente no se Lorﬁaba en
cuenta que este tenia actos inconscientes que por lo tanto no
podrian controlar la consciencia. Entonces al fracasar la
primera tdpica aparece la segunda en la cual el inconsciente,

preconsciente y consciente se utilizan sélo para calificar
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fendmenos y aparecen como instancias "Ello®, Yo y “Super Yo'.

Ahora estos forman el aparato Psiquico y el inconsciente,
preconsciente y consciente son sélc cualidades. Ze entiende por
“Ello*", "Yo" y "Super Yo' lo siguiente: segun Braunstein (1982)
“Ello esta en directa continuidad con el orden biolagico es polo
funcional del aparato Pslqut’.co”a. En ¢l se encuentran los
representantes Psiquicos de las pulsiones es decir es Lo
incosciente del aparato psiquico que no 3e deja salir son
pulsiones preconscientes, reprimidas; se forman por la evolucion
del hombre, son las caracteristicas que wvan formande a los
hombres sSu naturaleza; ademas de gque wvan Juardando todas las
pul siones reprimidas que se forman en el desarrollo del hombre.
Agrupa a las pulsiones las represiones y las \?ivenc:ias que tiene
2]l hombre comforme va evoluciconando no se encusntra =n contacto

con la realidad y responde basicamente al principioc del placer.

N

Yo, @3 =21 que permite la autcconservacidén; realiza las funcicnes
de percibir ¥y de conocer =1 mundo. exterior 1o cual posibilita
que el sujeto responda de distintas maneras al mundo interior.
evita © rehuye los estimulos gque consider peligrosos. Se adapta

2 las inevitables, o bién modifica el mundo exterior con el

. ]

objeto de  satisfacer las pulsines del . ello {deseos
preconscientes e inconscientes Qque se buscan realizar J. Es
intermediario entre la realidad exterior y el "Ello", y es

controlado por el "“Super yo" que acepta © rechaza las pulsiones

del ello. Analiza también las pulsiones que se encuentran en el




2llo, si no per judican al sujeto en sentido cultural o. bioclogico
permite que emrjan o por el contrario las reprime dejandolas en
2l "“Ello", percibe los estimulos que emite el esterior y no da
respuesta a ellos hasta que no loé analiza de acuerdo a lo que
establesca el Super yo (entendido come consciencia moral). Regu-
l.av la forma en que deban satisfacerse los instintos y realizarse
los deseos dirigiendose a satisfacerlos. Representa la torma en
que el sujeto se relaciona con el mundo exterior es decir la
experiencia personal de cada wuno. Esta formado por una parte
consciente, preconsciente ¥ la otra inconsciente. El Yo es
diferente al ello a partir del nacimiento, =sto 2s gque el yo se
basa también en la historia de la especie humana pero a partir

del nacimiento marca las caracteristicas personales que debe

tener el sujeto.

Zuper vyo: Se inicia apartir de gque el individuo idnetifica a sus
padres en funcién a la restriccidn y vigilancia gque ejerce sobre
31 “Tlas pulsiones del ello v lo, consciente del Yol =2n este
aspecto no ze reflere a loOs padres como personas i ne mas bién
a lo gue representan, el =fecto de la autoridad resulta de 1la
formacidén de los padres dentro de la sociedad podemos decir que
el Super yvo es la historia cultural del hombre. Se {orma vy

estabiliza cuando términa el complejo de edipo. Este proceso se

explica mas adelante.




2.3 EL SUPER YO COMO HEREDERO DEL COMPLEJO DE EDIPO. 126349
Dentro de la organizacidn subjetiva del hombre se encuentran
interiorizadas las formas y categorias del sistema histoérico de
prﬁduccién; este sistema se encuentra reforzadoc por un poder
despédtico y consistente en la objetividad del individuo que se

- origina en la infancia. La inclusién del nifio dentro del orden
de la cultura tiene la forma de un duelo en el gque el nifio se
revela contra la amenaza (de muerte) de renunciar a sus dess=os
libidinales; Freud explica este duelc en lo que el llaﬁa el

complejo de Edipo. En este complejo el nifio debido a una serie

1

de experiencias en u fase oral, desencadena un deseo de
poseciédn hacia la madre; lo que se contrapone con la prohibicion

del padre pues este es un poseedor vy aparece delante del nifio

come un ser omnipotente. Ademas como el pequefic se ha dado
cuenta de que existe una diferencia anatdmica entre los sexos 1
pues el pene del cual €1 obtiene placer falta a todas aquellas X
mujeres a la cual ha podido obser-var, Ccree que esta
contraposicidn puede acarrearle qu;e le destituyan del suyo, v

asi teme al peligro de castraccidn.

l.a prohibicién de hacer patente su desec de posecidén hacia su

madre implica, para €&l la amenaza de muerte; es decir la pérdida
de su ser presente mediante la amenaza de la pérdida de la madre
ante tal enfrentamiento y como el poder del padre es mayor el
niffo busca equiparar sus fuerzas con las de su padre mediante

una regresidén a la fase oral donde la madre forma parte de €l
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mizme. Es asi come’ @l nifio se iguala —on su padre al @ Jgue

zonsidera un repr:

:3 Yy le hace lo mismo gque piensa este le
Jqueria hacer: le dos vrerte. Despuées de esta muerte simbdlica que
para el niflc seriz  real, surge el arrepentimiento o el
sentimiento de culpa incosciente pues el nifio ama también a su
padre y como prueb: i@ esto lo resucita dentro de si mismo asi
segun Rozitchner (10#32) dice acerca de esto que "C...) lo gue
circulata en el niLfic come efecto ¥y razén hacta el poadre en
cuanto se oponia u . u deseo resulta excluido y negade., reductido
3 inconsciente, Lo gue lo zuwe aparece come una nueva
conscisncta a partr: J» agul serac cuclitativamente distinta de

aguelliz gue caract::oaba 2l nifio en la etapa antertor <...2 la

ley absoluta gue asil scobre la angustia dJde mnuerte

srgontzarad la logror e la conscilencia v 2L transito de todo
. . : ”"

devso gue guiera oprio.ongarse hasta la real vdad” .

Azl oz como estas Lo gque se introdujo dentro de &1 estara

siemprs &@n SU incurollante Yy Sin embarge noe 3@ Jdara cuenta e
que »E =2lla quien sroora al yo hacia lo gque debe hacer v hacia
la autoobservacidén  la autocritica. es asi como el zuper vo
aparece como hercdero del complejo de Edipo. ?raustein C1982d
dice que “el apartumicnto de las normas fijadas, la trasgencion
de la ley sseré castizada de guien mas de una instancia anterior
el super yo, continuacidn directa de los poderes Que

originalmente tentun los adultos sobre el nifio. Es entonces

cuando en la resolucidn del complejo de Edipo el hombre




incorporara todas las normas gQue regulan en el hacer y el
pensar, Lo permitide vy lo prohtbide; Cal rqspécto Braustein
continua diciendo) toda cccion de un suetlo es al mizmo Liempo
accidn de wuna estructura soctal invisible gue esta stendo
mediatizada por él sin gue lo sepa vy a pesar de todas luas
apariencias de autcdeterminacidn »S Es comun cir de los
individuos frases tales como: automania, personalidad, autodeter
minacisdn, ser diferente a los demas, etc. que le son producidos
despues de haber borrado el proceso de incorporacidén a la cultu
ra: =l complejo de Edipo segun Baudrillard (189842 “esia ideclo-
gla del logro personal del silogismo triunfante de las pulsacic-
nes desculpabilizadas no es de heche si no una gigantesca empre-
sa de materializacidn del Super Yo”a. El Super Yo inproducido
asi en el individuo es ayudado para su reforzamiento por varias
instituciones representativas enire las cuales tenemos al estado.

ia familia la empresa donde trabaja etc.
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2.4 EL SUPER YO CULTURAL O COLECTIYO.

Para comprender la formacidn del super yo cultﬁral necesitamos
considerar la teoria de las pulsiones de Freud, Montafic dice
€1983) “Freud considera a las pulsiones como una exitacidn
psiguica proveniente del intertor”’ en esta teoria distinguimos
dos subteorias: ad) en la primera se da lé oposicisidén entre las
dos pulsiones de auto conservacidn y las pulsiones sexuales. bd
on ila segunda Ssubteoria tenemos la oposicidn de pulsiones de
vida (Eros) y las pulsiones de muerte (Tanatos) en estia segunda
subteoria, la importante para el analisis de surgmiento del
super Yo cultural. El1 homb;e siempre ha estadoc en convivencia
con otros hombres devido a la “compulsién al trabajo, creada por
el apremio exterior y el poder de amor*® segun Nestor A,
Braunstein Es decir que el hombre convive con otros para
facilitarse la produccidn de sus satisfactores, ya Qgque como
sabemos el hombre no puede en forma individual producir todo lo
necesario para subsistir; por definicién la produccidén es
social, pero también los hombres se han unido por amor éEros) es
decir los hombres conviven gracias a la pulsidn de vida. Esta
convivencia se enfrenta a una gran amenaza que es la pulsidn de

muerte, destruccidédn o agresidén.

Segun Magda Bosh (19730 "“tras largas vacilaciones y dudas, hemos
decidido suponer la existencia de sélo dos instintos basicos: el
Eros, y Tanatos. La tendencia del primero de estos instintos es
establecer en cualguier momento unidades mayores y conservarlas,

uniendolas unas a otras. La finalidad del segundec es por el

contrario romper las conecciones y destruir las cosas. - En @l




caso del instinto de destruccidén debemos suponer dJque su meta
final es la de conducir lo que esta vivo a un estado inorganico

por esta razén también lo yamamos instinto de muerte. Por lo

‘tanto para que la convivencia y la cultura humana subsistan se

deve reprimir a esa pulsién de agresidn en todas las formas
posibles. Algunos de los métodos usados para reprimir la

agresidén son “impulsarlos (... a los hombres O  hacia

rdentificactiones y viinculos amorosos de meta itnhibida. de ahl la

limitacidn de la vidae sexual y de ahi también el mandato ideal
de amar al progimo come ast mismo, esto segun Nestor A.
Braunstien. Por lo anterto ;xpuesto podemos decir gue la cultura
se basaba en la no satisfaccidn dmediante la sofocacidn,
represidn> de podercsas pulsiones."ioAhora bién cuande al hombre
no se le permite satisfacer su agresiédn entonces este introduce
la agresién que estaba dirigida al mundo exterior. en su propio
inconsciente y asi esta agresién vuelve hacia el yo, segun
Braunstein "“ahi es recogida por una parte Jdel o gue se contra-
pone al resto como super yo y entonces como ciencia moral, esta
éronta a egercer contra el yo la misma severidad gue el yo hadbia
satisfecho de buena gana en otros individuos ajenos a €l” 1 oes
decir en lugar de que la agresién se manifieste en un ocbjeto
exterior, la agresién llega'a formar parte del super yo; y este
la ocupara en agredir al vyo, y asi todos nuestros instintos de
agresidn reacira sobre nosotros mismos.

Todas las pulsiones de agresiédn que nos sean reprimidas durante
nuestra vida iran aumentando el poder dé agresion del super yo
sobre el yo. El super yo tiene la funcidén de indicar al yo que

s lo bueno y que es lo malo, pero estos dos.concoptos bondad-y

b e P |



maldad estan instaurados por influencias externas al hombre y
debido a la pulsidn de vida lo bueno seria aquello que asegura la
conservacion del amor de los otros miembros de la comunidad v lo
male zera aquelle por lo cual corremos el peligro de perder el
amor de los demas. Es asi como la cultura que puede representar
a la pulsidén de vida tiene un poderosisimo aliado en el super yo
para llevar a cabo su lucha contra la pulsién de agresidn o
muerte. Ademads la lucha no es sdlo contra la exteriorizacidn de
la agresion sino iue también contra el simple pensamiento de la
agresidn, ya que come Freud dice "ante el super yo nada gpuede
ocul tarse *? sste =s que auﬁque renunciemos a exteriorizar nues-—
tras pulsicnes =i ha un nos queda el desec de realizarlas, el
super yo nos hace sentir culpaples ¥ nos provaoca una desdicha
interior permanentse. Como hemos visto =1 super vyo tiene su
principal tinalidad =n ayudar a la pulsidn de vida Cque por
medio del amor ftratu de unir a los hombres on la cultura) on =u
lucha contra la putzidn de muerte o destrucciun_que mediante la
agresion trata Jdo deshacer .esa union. El  super yvo  cultural
desempefia en la comunidad la misma funcion en el individuo; ol
super yo le indica a cada individuo que @s lo que =l resto de =u

comunidad espera que el haga, diga, se comporte, piense y demas.

Segun ‘Freud, el super yo cultural “reposa en la impresién que
han dejado tras si grandes personalidades conductoras, hombres
de fuerza espiritual avasalladora, o tales gue en ellos una de
las aspiraciones hunanas se an plasmadeo de manera mass intensa AY)

pura y por eso también amenudo mas unilateral*?? Quizas en la

época de Freud, el Super Yo de la colectividad reposaba en legs




grandes hombres de gran espiritu, pero actualmente al darse un

cambioc casi total de valores (devido en gran parte a la publici-
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de Freud en la que el super Yo se basa en la identificacidn con
personas como las que quériamos ser; pero resulta que ahora lo
que dqueremos ser © tener es riqueza, prestigio, belleza, poder,
fama, etc. que son valores gue la cultura y la publicidad han
introducido en el superyo.

Braunstein dice que " el super yo cultural no se va a preocupar
eor la dicha indzitdual de leos hombres o por las circunstancias
2l ferentes gue H@dean a caéa individuo en el mundo reat, sinc
gue supone gue al yo dJdel ser humano le es psicoldgicamenle
posible todo lo gue se le ordgne"l‘ Es por eso, que Freud nos
dice que aunque el objetivo principal del hombre es conseguir su
felicidad, es decir disminuir al maximo su displacer, @s3toc .es
imposible ya que al vivir en. una cultura, el hombre debe
sujetarse a los mandatos gue eéesta, a traves del super vo le
impone; 2 gque implica que el hombre tenga que lLuchar por
deshacerse de ciertas pulsiones o desecs, al super vo no se los
puede ocultar y entonces su conciencia de culpa lo atormentara vy
le imposibilitara alcanzar la felicidad.

Braunstein dice que * el super yo representa la historia
cultural del grupo humano, mejor dicho de la formacidn social
dominada por cierto modo de produccidn en la gue el individuo se
desenvuelve“'® Con esto, vemos que el super yo siempre va a ser
reflejo de la clase dominante, de la que imponga el modo de

produccidn. El auper yo de todos los individuos sera manipulado

por la clase dominante para lograr introducir en ellos sus
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valecres v creencia, y asi lograr que el conjunto de loz hombres
e comporte de la forma que mas convenga a sus intereses. De
2sta forma, con ayuda del super yo se hace que el sujetc coopere
en la reproduccidén y continuacidn de la ideologia dominante. Asi
remos como @l super yo segun Bosh Magda " reprime nuestro propio

poder, el del cuerpo, gue sbdlo sentira, pensara y obrara

sigulendo las lineas gue la represidn, la censura y la instancia

sritica le han impuesto como unica positbilidad de ser, de ser
S
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2.5 IDEAL DEL YO INTROYECCION E IMAGEN
DEL HOMBRE EN LA SOCIEDAD.

Como mencionamos anteriormente, dentro de la seaunda tépica de
Freud, =1 aparato psiquicp esta dividido en tres instancias: El
Yo, 21 Ello v el Super vo. Tomando el concepto del super vo aque
2s 2l que més nos interesa Freud lo divide en dos instancias, yvo
ideal e ideal del vO: pero en sus posteriores trabajos Freud
parece olvidarse del vo ideal v habla solo del Super vo vy del
ideal oel Yo por 1o que en 2] presente tema nos concretaremos a
analisar el ideal del .vo v su relaciéon con !a publicidad.
Tenemos que el super vyvo representa el “"deber ser” es decir las
exigencias gue la cultura le impone al hombre. de las cuales
esté no se da cuenta v las mira como exigencias. Si no como una
forma de aicanzar el ideal del vo. El ideal del vo.es cuando el
individuo 1dentifica a ia sociedad como su madre vy entonces
cumplira todos los mandatos de la misma. con el fin de tener el
carific, 1 amor v la proteccién gque su madre le prodgigaba.
Entonces 21 sujeto no sentira que ia sociedad es culpable por
hacerle un sin namero de exigencias. S1 No que 21 culpable es el
mismo por no poderlas cumplir. Respecto a esto Baudrillardg
(1984) nos dice que " ni el discurso rétorico ni siouwiera el
discurso informativo sobre las virtudes del producto ejercen una
influencia desiciva sobre el comprador aaguello a lo que es
sensible es la tematica latente de proteccién v de gratificacién
es el cuidado que se toma para solicitarlo vy persuadirlo., es ei
signo ilegible para la consciencia de gue hay en alguna parte
una instancia (social aqui, pero que reviste a la imagen dé la

madre) que hacepta informarie sobre sus propios deseos,




adelantarse a ello v racionalizarlos (...) donde resulta la
eficacia real de la publicidad conforme a una logica gue. aungue
no sea del condicionamiento reflejo. es no obstante muy

. ”
rigurosa: légica de la creencia y de la regresion”,

Otro concepto psicologico relacionado con ia publicidad es la
introyeccién que segun Fagés (1980) "Ydesiana un proceso
inconsciente por el cual los elementos del mundo exterior forman
parte integrante de la *pnsigue” permanecienfdo estas
inconscientes, poOr coOnsecuenclia sin poder ser completamente
asimiladas, ni ser trabajados 1los conflictos a los cuales da
nacimientu?‘es devido a ese fendtmeno que., cuando la publicidad
bonbardea al hombre con :ieﬁtos de imaqenes y conceptos de 1o
que la sociedad o la clse en el poder auieren inculcarle. éste
los adopta como suvos inconscientemente v asi tratara de
alcanzar estos " valore" gue seran los suyos.

Como hemos mencionado anteriormente. 21 principal objletivo del
hombre es alcanzar '1a felicidad disminuyendo al maximo sus
displaceres. Es aqui donde la cultura., a través del super vo.
influye en e}l hombre para determinaf sus valores e indicarle

como lograra la felicidad anheada.

Segun Cadet (1971) nos dice que “un 904 de la publicidad
cnﬁercial muestra una tendencia a promover un sentimiento
general en el pablico segun el cual este o0 aquel oroducto puede

aumentar su felicidad personal y también su condicién social. En

el mercado contemporaneo, la felicidad se vende mas +acilmente

que cualquier otro pgroducto (...).De hecho, se cospra por st




sola. va adopte la forma de pure instantaneo (... de carro
altimo modelo o jabSn de tocador). La publicidad maneja con é
frecuencia las motivaciones que para el consumo existen en el
hombre, pero estas motivaciones no van a ser iqualadas. algunas
son muy elementales, la satisfaccion de sus necesidades basicas.
directas vy otras resultan mas complejas vy proFunda% estas
ultimasbson las aue se han estado manejando desde los aflos 50
hasta nuestros dias. en donde no s6lo los argumentos adornaran

. L ]
la venta de un producto., Si no también las emociones.”

Todas v cada una de nuestras decisiones de comorar se havan
intimimamente motivadas, esto se deriva de que las mgtivacinnes
humanas giran entorno al concepto del Super vo. E1l consumidor se
siente vinculado al producto porgue sus caracteristicas ciertas
O Ccreadas le permitiran llegar a ser como su vyo ideal. pero
claro que no todos 1los objetos anunciados tienen la misma
capacidad de vinculacién., es por esto que se clasifican en tres
cateqgorias:

a) Los de mayvor identificacion con el Super vo del comprador:
el éxito de estos productos depende del tratamiento que se les
aplique en su publicidad va que en ellos influve grandemente el
envoltorio de cualidades emocionales con que se presentan al
consumidor. una subclasificacién de estos es; oproductos de
prestigio. madurez, productos de estatus vy subproductps de
anciedad.

b) Los bhedonisticos, su éxito depende de la capacidad de

.; cautivar los sentimientos {bombones, aperitivos, pasteles,

vestidos, etc.)




c) Los productos funcionales estos tienen una utilidad
perfectamente clara vy responden a necesidades perentoriasg
(frutas, verduras, materiales de construccién etc) aunque carece

esto de finalidad cultural o social.

Como menciona Baudrillard (1984) ... una de las primeras
reivindicaciones del hombre., en su acceso al bienestar, es la de

que se ocupa de sus deseos de formularlos y de dotarlos de

"
imagenes ante sus hojos." la publicidad cumple esta funcién atil

regresiva, inicencial. pero profundamente requerida.

Ahora bién tomando en cuenta que la acumulacién y por lo tanto
la reproduccion del sistema depende en gran medida del consumo
de todo excedente producido por el mismo obrero. por lo que
elcapital lista obtendra una mayor ganancia y por consecuencia
un mavor poder de dominacién: y este consumo se ve a la vez
incrementado por la publicidad: nos explicaremos por gue los
publicistas han tratado de investigar todo aquello que los ayude
a incitar o a motivar a los consumidores paotenciales,
encnntfando en la fsicologia a una gran aliada para lograrlo.
aliada gue cton 21 conocimiento cada vez mayor de los deseos .,
frustraciones, anmqustias, ansiedades, culpas etc, de las que
incluso el propioc individuo no esta consciente lo que a
permitido a 1los onublicistas llegar a influir de una manera
deterainante en los resortes ocultos aue muavén el

comportamiento del hombre de tal forma que este consuma los

productos promocionados.




El ser Humano no sé6lo se vera obligado a oir maltiples voces que
lo insitan al consumo, sino que ahora una voz interna propia 1o
hara sentirse culbable si no obedece a ese mandato. Para estar
en paz con Ssu super vo manipulado el hombre debe hacer lo que la
sociedad-madre ie grita gue haga, que consuma para Qque ella
sobreviva. Es asi, como usanda los conocimientos aportados por
la psicologia. 1a burgesia a podido liegar a dominar al hombre a

través de é1 mismo v al mismo tiempo sin que este se de cuenta.

Como menciona Raudrillard (1984) gque “tal vés esta (la
publicidad) sea una definicién de la forma especifica de la
alineacién contemporanea. Los conflictos interiores mismos. las
fuerzas profundas estan movilizadas vy a{ienadas en el ovoroceso

de consumo tal como lo esta la fuerza de trabajo en el proceso

)
de produccion®.
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2.6 CONCEPTO DE PUBLICIDAD.

En el trascgrso de este trabajo de investigacidén se a notado que
Nno existe una definicidn exacta sobre publicidad, una definicidén
universal que sea del dominio publico, ya que debido a su
caracter creativo cada autor lo define como considera

conveniente. A continuacidén se citan algunas definiciones de lo

que es Publicidad.

Segun Jhon W. <Crawford (1972, "la publicidad incluye todas
aQuellas actividades mediante las cuales se diriguen a la gente

mensajes visuales u crales con el préposito de informarle e

influir sobre eilla para gue compre mercancia o serviciocs, apoye

. ‘ ) , o 21
Trertas ideas, instituciones o personas”.

La American Marketin Association (1972) desde el punto de vista
mercadotécnico dice " la publicidad es cualguier forma pagada de
presentacidn o promocidn no personal en favor de un patrocinador

determinado induce Llos gastos personuiles y les crea wun clima

o 22
propicio ™.

Para la revista Advessiting Age (1982) la publicidad es *“ la
representacién impresa, escrita, hablada o tlustrada de una
persona, gproducto, servicio o accidn pﬁblicamenté patrocinada
Ppor el anunciante y por cuenta del mismo para inducir, wventas,

votos, uso, respaldo y apoyos de comunicacidn, efectuada «

través de mediocs pagados bajo un patrocinio claro™®®




El Dr. Mercado H. Salvador (19862 mencicna que * la publicidad
la podemos definir como el conjunto de actividadés que se ocupan
de  wnformar sobre la existenclia y cualdades de bienes .y

- X ‘ , 24
servicios de tal forma gue estimule su adguisicidn”,

Segun Lerbinger Otto (1986) “la publicidad es un conjunto de téc
nicas y leyes de comunicacidén dirigidos a atraer la atencidén del
publico hacia el consumo de determinados bienes o la uttlizacidn
de cilertos serv;cios”zspara Berguer (139872 la publicidad "se
centra siempre en ol futuro comprador. Le ofrece una imagen de
s mISmO gue resulta fasctn&nte gracras al preducto o la oportu-—
nidad ue este intenta vender. Y centonces esta itmagen hace gue
2l envidie lo gue podria llegar o ser. Sin embargo Z gué hace
snutdiable 2 tste lo gue yo podria ser? la enuvidia de los demas,

la publicidad ze centra en las relaciones sociales, no en lLos

o jetos. no gremete ! placer, 31 ne la jelicidad, de gue le en-

ISR, . &SI TR,




2.7 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

En general se tiende a estudiar a los medios masivos de
somunicacidn propagandisticos y publicitarios privilegiando unc
de los aspectos, es decir, la practica ideocldégica que los mismos
adelantan. Sin embargo, ademis de cumplir este papel ,
desempefian la funcidén de articular al aparato productivo de la
moderna sociedad burguesa. Es un hecho que las actividades del
imperialismo no se confinan solamente a los campos econdmicos Yy
politice, si no que abarca los campos social y cultural,
imponiendo de esta manera una dominacién ideoldgica a traves de
la propaganda. Mediante esté. los medios masivos de comunicacién
le presta la publicidad un servicio de indudable significacidn a
las empresas capitalistas, facilitando la rapida realizacidon de
productos en el mercado por via de una efectiva canalizacién de
la demanda.

En este sentide podemos decir que la publicidad es un sistema de
comunicacidnque se vale de un conjunto de técnicas para
transmitir un mensaje a dJdeterminado receﬁtor pof medio de los
canales de difusidén masiva, con el propésito de destacar las
cualidades de un producto-o satisfactor social de los similares
que existan en el mercado, llamando la atencién de determinados
consumidores, segdin sSus necesi dades, para incluir en sus habitos
y gustos, creando asi una inquietud, con el' prdpésito de
obtener, mantener e incrementar la venta.

Al respecto Bernal (1978) nos dice “... El campo de la publici-
dad junto con los medios de comunicacidén colectiva gue se vale

de una serie de técnicas, ya sea politica o retigiosa, con el

objetivo de log una conduc ta del inada de éstos en rel

L AL



sen una forma de pensar, o bien una ideologia para alterar o
controlar las opiniones vy valores, modtificande lua cccidn segun
stertas lineas predeterminadas por el sistema"®’ Por lo anterior
podemos decir que utilizan por lo general técnicas publicitarias
para influir en el pensamiento dei publico, principalmente sobre
aspectos relacionados con el consumoc de ideas © modelos implici-
tos en los mensajes. Se dice, entonces que la palabra propaganda
significa difundir. expander o popularizar.

ZTegun Kotler (19800, "los medios propagandisticos se  jformulan
para dJdeterminadas situaciones de una tnsitiuweton wa sea
iglesia, estodos, organizacibn, ptoc. gque este !ratande de alraer
adeptos a su casa. Agul el preoceso adguisre proporoiones mucho
mayeores gue el simple empleo de palabras. Los gue adoétaron
crimero este modelo fueron l}deres y religiosos gue emprendiercon
la tarea de conquistar. seguidores a base de manipular palabras
Tretérical. sentimientos Cambientes) 5 experiencias
Jacontecimientos) con gue Jrrascra@ 2 S oyentes“za

Antes de entrar a la explicacidn <de las caracterizticas basicas
28 necesario explicar la relacidén que existe entre la propaganda
v la publicidad. Bernal (1978) establece que " es sonveniente
separar de cierta forma la funcidn entre estos dos modelos la
relacion con los medios de comunicacidon masiva. £En lo gue
respecta a la publicidad estia encargada de promover Llos

productos, ya sean mercantiles o de servicio, mientras gue la

propaganda esta encaminada a influir itdeas logicamente o©

. politicamente en los receptores de los mensajes”.

Lo arriba citado seda en lo tedrico, ya que en la practica la

e




2N 21 consumo de algun producto, sino también por el espectador

en la adopcion de valores y en la difusidn de estilos de vida,

25  decir influyen de mansra  idecldgica res a les
receptores. En este sentido Ramirez (1982) establece que la
publicidad o propaganda constituye un hecho unificadec, dado que
no se puede propagar entendiéndose como la técnica que se vale
de los medios de difusidn masiva para hacer notorio y deseable
el sonsumo o© disfrute de algun bien o servicio, de los

atractivos ya sean turisticos o de otra indole.
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adlLa omisién consiste en privar al interlocutor de una infor-
macién. En este caso se podria decir que los anuncios publicita-
rics omiten iformacién de que algunos productos son dafiinos para
la saluda.

bl)la negacidn, existe tabién la denegacidn, y ambas son mentiras
verbalés; la primera nega;:ién consiste en negar un hecho, esto
no se da en la publicidad; la segunda denegacidén consiste en ne-
gar una proposicién emitida por el interlocutor (este producto
es nosivoed. Resulta una cosa interesante con la denegacién -si
es gque existe— en la publicidad, =i bien algunos autores comen-

tan que: en la publicidad no estan usual atacarse as{ mismo

Cnegar el mensaje que emiten) resulta que se ha venido observan-

do un proceso en cuanto a las notas aclaratorias que han venido
apareciendo al pie de la imagen de los comerciales de los pro-
ductos nocivos. Primero no aparecia ninguna nota cuando se
anunciaban algun producto nocivo para la salud Etiempo después)
aparecieron frases come “alimentate bien", tiempo dJdespueés,
frases como "alimentate bien" con carne, leche y huevos, © en el
caso de cigarrillos y de bebidas alcohdlicas frases como: "este
producto puede ser nocivo para la salud” que tiempo después cam—
biaria por "este producto es nocivo para lasalud” y "todo con

medida nada con exeso. Es posible que de alguna manera algo ex—

terno (legislacién) haya obligado a hacerlo.




=z Supresicnes materiales; ocultar objetivos, destruir objetos,

huellas © documentos. El hecho de ocultar concierne a objetivos

presentes., la destruccidén de objetos, huellas o documentos con-
cierne a acciones pasadas.
Esta operacién no es muy comun en anuncios publicitarios.
II Adiccionesv; hacer creer en la existencia de cosas que no
existen. Las mentiras por adicién pusden emplear todo tipo de
signos: palabras, imagenes, falsos seres vy I‘enOménos; existen
zuatro clase; de adicciones.

al Los objetos )j.nexistent.es:; los cuales no tiene las
caracteristicas o cualidades que Te marcan 'en la publicidad,
re.lat,iva a dichos productos.

B3 Las preopiedades inexisfientes; el objeto que se ofrece
existe, pero la publicidad inventa caracteristicas notables.

<2 Los peligros inexistentes; aveces la invencién recaen no
sobre el producto en si, si no sobre un peligro que =ste tendria
poer funcién remediar.

d2 Lo

%

testimeonios inexistentes; La publicidad sara
persuadir ol auditoric recurre  a testimonios que dan  las
personas 2l haber utilizado o consumido (x producto vy que se

obtuve un beneficic magnifico del mismoe a pesar de que la ley

prohibe y sanciona esta accion.




i

IIT Deformaciones. C(deformar algo que existe); son formas de
mentir que <consisten en hablar de una cosa que eXiste pero
zaracterizandola de una forma tfalaz. Se distinguen dos
deformaciocnes que son:

ad Deformaciones de naturaleza cuantitativa; son las
exajeraciones y minimizaciones.
| a’) Exajeraciones. es frecuente en la puglicidad, pero que
de alguna manera se tolera por la competencia entre los
publicistas, como ocurre en los productos chatarra como en el
,caso de los sabritones, que se presenta una persona dandole una
mordida a un chich;rron e imédiétamente como magia se traslada a
un ambiente mexicanoc donde hay mar iachis v vailables
tradicional es.

a’’> Minimizaciones. Los propagandistas miminizan los
productods débiles de los productos que van a oromocionar,
axisten subcategorias de estas que son:

Peligrosas del producto: El gasto, el primero sze puede
observar en el caso de las bebidas alccohdélicas es decir, existe
una omision en €l mismo al decir todo con medida nada con exeso
vy se puede interpretar como consume pero con medida, pero la
finalida es consumir. El segundo la publicidad wutiliza mucho
esta palabra, es decir pientras mas le digan al receptor que el

producto es barato y de buena calidad, buenas ofertas que se dan

en diversoz centros comerciales.
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B2 Deformaciones de indole cuantitativa: clasificaciones
falsas, las cuales se subdividen en dos:
1 las mentiras relativas a la fuente.
2 las mentiras gque recaen sobre la identidad de los
anuncios.
b°> Deformacion cualitativa:

Clasificaciones falsas. Mentiras sobre la fuente; la
publicidad clandestina equivale a la propaganda negra ©
psicologica, donde se oculta al emisor el [fin de ambas es
@ jercer influencia sobre el publico avitando sucitar
desconfianza.

Mentiras quz recaen scbre la identidad de los
anuncios. este método consiste en utilisar herdes simbolicos,

artistas prestigiados, =tc.
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CAPITULO

I

INFLUENCIA

2.1 PRIMERA PROPOSICION.

3.2 SEGUNDA PROPOSICION.




2.8 LA PUBLICIDAD Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

En todo estudio sobre publicidad. no 25 posible dejar opasar
inadvertiaa ia relacion publicidad-medios masivos de
comunicacién, va que estos ultimos constituven el vehculo nor
medic del cual se difunda 1la publicidad, lograndose asi la
introvyeccién de sus conceptos en el super yo: Podemos decir gque
la publicidad puede cumplir con su papel dentro de ia
reproduccién v ‘conservacion del sistema capitalista gracias al
agran desar+ollo alcanzado por los medios masivos de comunicacién
los oue hacen posible que los mensajes publicitarios lleguen a

la imagen de la poblacion..

Consideramos como medios masivos de comunicacién a todos los
instrumentos a través de los cuales una persona o grupo de
perspnas pueden trasmitir informacién a un gran namero de
individuos diseminados en una gran extencion territorial. cave
aclarar, aue la misma denominaciéon de =2stos medios como medios
masivos de comunicacién encierran un engafio. los medios hablan
pero no admiten respuesta por lo que no permiten una verdadera
comunicacion, publicitariamente los mediso masivos de
comunicacion son la T.V.. la radio y la orensa, los ideoléaos
capitalistas al hablar del surgimiento de los medios masivos de
comunicacion se limitan a tratarlos desde 21 punto de vista del

alcanze técnologico. por medio del cual el “Ygenio humano* se

habre camino hacia el oroareso.

Segan Acosta (1982) dice que Yes sinduda la invencion

técnologica la que ha desespefiado un papel qj gran i-pnrtincia

~
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en el desarrollo de estos medios. pero su fuso a estado siempre
subordinado al contexto social en que surgierén, ya gue siempre
han estado en manos de 1los que poseiian lps recursos necesarios
para industrializar las inovaciones técnicasgf El suroimiento de
los medios masivos se vio propiciado por la necesidad de
realizar cierto tipo de propaganda politica y/o0 religiosos en el
caso de la radin. ante la presiéon de los productores de bienes
de consumob masivos fueron convirtiédéendose en los importantes
vehiculos publicitarios que son hoy en dia. En una economa
dependiente como la mgxicana. en donde exsiste una alta
penetracion dadel capital extrani2ro se hace necesaria una
publicidaag controlada, en gran parte por anunciantes
extranjeros, por gue el sistema de comunicacién masiva estara
determinado por 1la necesidad de exspansiéon de 1os anunciantes
principales aque en el caso de Meéexico son las empresas

extranjeras productoras de bienes de consumo. Asi los sistemas

comerciales de comunicacidédn masiva en los paises perifericos

deven ser estudiados en funcién de las relaciones economicas que
establecen con paises centrales principalmente con los E. U. en
donde la publicidad ha alcanzado su maximo desarrollo. Villagran
(1980) nos dice gue los medios de comunicacién, histérica v
contemporaneamente a estado a la vangquardia del expansionismo,

e imperialismo de los E. U..

Por lo anterior podemos decir cuales son los elementos gue

determinaron la estructura y desarrollo de los medios masivos de

comunicacion en México:




a) La entrada de capitél extranjero de la industria electronica
interesada en ampliar 1 mercado para la radio y la T. V.

b) La busqueda de la satisfaccién de las necesidades de
comercializacion de los productos de las empresas del sector de
hienes de consumo en Su mayoria extranjeras, nguienes estaban
dispuestas a financiar el sistema de difusién masiva.

€) Los empresarios nacionales interesados en hacer de 1a
difusion masiva un negocio lucrativo.

d? E1 interés de las agencias publicitarias de las orqpuctnras
filmicas vy ademas emoresas vinculadas con la difusidén masiva por

ampliar el mercado para sus servicios.

Como va se menciono México 'a tenido que sequir el sistema de
difusién masiva de los E. U. nor-ser este =1 pais bajo cuva
influencia nos encontramos en todos los aspectos. Al respecto
barcia (1980) menciona gue “los medios de comunicacidédn 2n MéXiICD
reflejan ia historia de la dguendencia. desde sus inicios se
encuentran ligados a intereses norteamericanos: Son alimentados
por material proveniente de £E. U., controlados por un reducido
namero de poseedores., alquno de ellos extranjeros o asociaoos
con el capital extranjern“f Tomando estn encuenta pasaremos al
analisis de la T. V. cuyas caracteristicas la hacen importante
para el desarrollo de la publicidad en México. En nuestro pais
la 7. V. empieza sus trasmisiones el 26 de julio de 1950 desde
la torre de 1a tLoteria Nacional, a través de la XHTV canal 4
sienda E. U. el pats en donde se inicio la T. V. vy en donde se
han dado casi todas las inovasiones en este campo. la television

mexicana @s una imitacién fiel de todos los elementos V4




programas del pais innovador y guarda una estrecﬁa‘relacién con
als cadenas trasnacionales. En cuanto a la publicidad por 7. V.
su efecto es mavor que el de la trasmitida por otros medios de
comunicasion, la trasmisién del mensaje se hace de una forma mas
rapida vy eficas mediante el efecto simult;neo de imééenes.

sonidos. palabras v ahora en colar.

Seqan Cadet (1971) desde 21 punto de vista publicitario la 7. V.
se presenta como un instrumento ideal que viene a materializar
el suefio secreto de topo creador. penetrar en el hogar del
consumidor v <facinanarlo al igual que las revistas, los
periodicos vy la radio: la T. V. actJa adomicilio dentro del
cuadro domestico y familiar, al igual gue el cine ejerce el
poder de atraccidén y fascinacion nfonias del espectaculo visual
animado. Psigquica vy Psicologicamente pasiva ia vista v el oido
fijo sobre un punto de atencién unico. aislado del mundo
exterior por el espectaculo pero no obstante descansado en el
ambito tranquilo del hogar, el teleespectador parece ser el
blanco sefialado opor el Dleicitario, de todos los medios
utilizados por anunciantes. la 7. V. es la gue recibe el mavyor

porcentaje del gasto publicitario. pocemos decir que la

existencia de la T7.V. esta supeditada mas a la publicidad que =z

la programacién que difunde.

Lo anterior a ocasionado que la T. V. este controlada por tres
grupos: las grandes compafiias que fabrican mercancias para el

consumto general., las empresas que las poseen, asi como losd

dirigentes nacionales en ese orden al tener el control de ia T.




V. sequn el punto de vista de Sandage (1965) los publicitarios
estan ahora examinando la conveniencia de hacer. poco a menos
los progrémas de T. V. patrocinados por ellos. aun fin de gue el
espacio dedicado al anuncio resulte por contraste mas
interesante. Asi{ se inunda al pablico con una programacion
insulsa que se caracteriza segin la coordinacién ageneral de
comunicacion social de la presidencia de la republica 1981 como
superpotencia enajenante. su incidencia comercial y su magnitud
mediatizadora gue a todos los ﬁiveles de tal manera aue a los
nifios se les Drnnorcionap falsos Mroes. violencia sutil. a las
mﬁjeres insulsos, dramas vy aletariamiento. a ins hombres

competencias deportivas como métodos para desviar su atencién de

los verdaderos problemas.

tLa television propicia comportamientos en serie, va gue cCcomo
1o dice la corriente opositivista s6lo tiene existencia
cientifica anuello gque es contenido en una ley universal. Como
conclusién tenemos que en todos 1los medios masivos, la
publicidad a ido nocto a poco ganando terreno hasta convertirse
en su principal fuente de ingreso, logrando tener asi un dominio
absoluto sobre ellos. La publicidad cumple asi una doble funcion
« POr una parte crea necesidades ofreciendo los medios de
satisFacérlas a”través‘de los productos qué-anuncia v por la
otra dominando a 1los medios de satisfacerlas a través de los
productos gue anuncia y asi mismo dominando a los medios de

comunicacion masiva, se adormece la consciencia de la sociedad.

amortiguando el antagonismo de clase.




2.5 TEORIAS DE LA PERSUACION. 126349
Aunque no existe un modelo de comunicacidn pe.rsuasiva que
proporcione una explicacidn ‘general de logros y fracasos de los
mensajes persuasivos en sus objetivos de modificar actitudes
y. conductas; si se cuenta c<on algu.nas teorias que sé&
aproximan a la explicacidn de algunos fendmenos relaconados con
la persuasidn. Tales elementos téoricos permiten disefiar
mensajes persuasivos, asi como hacer mas explicito el
comportamiento de los mensajes causados por los efectos de un
mensaje. se cuenta también con un modelo comunicacidn que puede
indicarnos hasta que punto se puede expandir la comunicacién y a
su vez, verificar si los mepsajes son recibidos por los
receptores. En el siguiente apart;ado se menciocnaran algunas
teorias, relevantes dentro del campo de la investigacidn de la
Psicologia Social, que permiten dar claridad al fendmeno de la
persuaqsién. Se expondra aquellas teorias del comportamiento v
actitudes de los sujetos ante un me;usa,je persuasivo.
A TEORIA DE LA INNOVACION. Un tedrico que se ha encargado del
estudio de la innoculacidén es Mc Guire gque segun Reardon K. K.
{1981) postula que " el sujetoc a persuadir puede ser inoculado
contra la posibilidad de encontrar contraargumentos en el
1‘ut,uro!13v2Esto- nos indica que para que un sujeto sea inocculado se
le debera dar argumentos positives y negativos del mensaje que
se desee cambiar, para que en un futuro este él preparado para

refutar intentes persuasivos; es decir que la forma de

innoculacién mas efectiva es combinar mensajes de apoyo Yy

refutacién en lugar de limitarse a agobiar al sujetocon
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argumentos de apoyoc.De esta manera se arma alv sujeto de
argumentos con los cuales combatir los intentos de contra
persuasién a los que posteriormentew se puede enfrentar. Por
ejemplo si se desea cambiar la opinién de un jovén en cuanto al
gusto por ver televisidén, por mucho tiempo apoyados en la tecoria
de la innoculacién se requerira de dar argumentos de apoyoc vy
refutacidén como: (lLas personas quie ven television, en exceso van
limitando su capacidad de critica al igual que van deteriorando
3u vista y enajenandose cada vez mas al pasar por mucho tiempo
frente al televisoere esta ‘manera el sujeto innoculado le daré
una valoracién a dichos argumentos y a su vez estarda preparado
para refutar contraargumentos. La teoria de la innoculacidn
enmarca aspectos relevantes gue pueden emplearse en cualquier
procesc persuasivo o bien en el disefic de un mensa je.

‘B> LA DEFENSA DE LA CONTRAACTIVIDAD. Otra estrategia que pouede
‘puede tomarse =n cuenta para persuadir a algun sujrto de la
contraavtividad, esta técnica t‘ue;l desarrollda por Miller vy
Burgoon (19872 quienes postun que para contrariar la actitud del
individuo a pgrsuadir se debe preparar a presentar un mensaje
contrario a sus opiniones,dirigido a un publico real o aparente,
por ejemplo, sSi un padre pide a un hijo que prepare un mensaje
que reuna argumentos contra el consumo de marihuana, el padre
espera que con dicha informacidn su hijo se convenza del dafio de
la marihuana y no fumar mas. Se puede fortalecer alin mas la
autopersuasiédn si la posicién adoptada por el hijo no obtiene ni

recompensas, ni castigos, esto es, ni le: - ofrece ninguna

gratificacién por preparar un mensaje contrario a sus opinionas' .
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se fortalece la posibilidad de persuasidon. ya gQue no actia por
algun incentiveo, el sujeto experimentara su comportamiento como
rroducto de si mismo.

o ElL.  PARADIGMA FUNCIOMNAL. Para explicar tedricamente las
actitudes que puedan presentar los individuos ante algunas
circunstancias, retomaremos cuatro funciones desarrolladas en el
paradigma funcional de donde‘ saldran aspectos de laz actitudes
muy importantes que se deberan considerar para 21 desarrollo de
un proceso persuasivo . Rearden (13812 dice que Katz postula gque
desarrollamos actitudes favorablres a @ casos que. nNnos cadsan

placer Yy veceversa, ésto

o

= que desarrollamos actitudes
destavorables hacia los aspectos del medio que - provocan

displacer, a este tipo de conducta de busqueda de satisfaccidn

Hatz las denomind de dos formas: funcion instrumental de
rdaptacidén o utileria de las actitudes, una segunda de las
actitudes o5 21 ego defensive v la tercera s el conccimiento.

CHTECRIA DEL  APRENDLIZAJE SCOCIAL. CBANDURAD Teérice conductista,
2n sus plantecamientos explica <tual es el procesos pormedio del
cual 21 =Sujeto aprende e internaliza lo que se le presenta eon Su
medio. Bandura mencicna que <1 hombre no nace dotado de

repertorios conductuales v por tanto debe aprenderlos.  Para

dicho aprendizaje el sujeto debe pasar por varias etapas o

mecanismos importantes, como son la atencidn, retencidn,

@j écucién s motivacidn y reforzamiento. Para explicar dicho
proceso tenemos ’ como ejemplo lo siguiente: Consideremos un
programa de televisidn “superman* Cmodel o) b% un nifio

Cobservador).Cuande el nifico vea la caricatura de ¢l1, estara
L)




Ltotalmente atento, a tede 1o que acontece en el programa, esto

-

o retendra en sSu  estructura  cognosciotiva, pesteriomente
reproducira la accién anteriormente observadaya sea que quiera

imitar arsuperman, saltando de alguna barda o algun lugara alto

o simplemente adoptando toda su personalidad, es decir sus mo-
vimientos. gestos,etc. Por tal motivo, si hay una buena atencidn
¥ retencién por parte del observador, es muy probable que el su-
Jeto, a aprendido y lo reproducira y su ejecucidn sze dara mas
facilmente dependiendo también de =lmentos motivacionalez o re-
forzantes. La reproduccidn de 15 que ze ha aprendido no necesa -
riamente debe llevarse a cave en £l momento en el gque se obserwva
a1l modelo, sine que se pueda reproducir cuandc el modelo ne este

presente esto es a lo que Bandura ha llamado reproduccién obser -

wvacional.




2.10 LA PERSUACION UNA MODALIDAD DE
LA COMUNICACION.

En el presente capitulo nos evdcarémos a tratar el tema de 1la
persuacion va aque anteriormente presentamos los enfoques gue los
diversos autores manejan respecto a 1los fines de la T. V.
llegando a adentrase al tema de 1la persuacion. por lo que
consideramos necesario dedicar al tema vy abordarlo de una manera
mas Drnfugda. La persuacion mismo +Forma parte del ‘procesu
comunicativo en el sentido de que la oersuacién es aquien
cnnsidera los efectos de la comunicacion. Fisbien menciona al
respecto que "esto hace necesarilo presentar esguematicamente el
proceso comunicativo con el fin de ubicarlo dentro de dicho
Fenomenoﬁ’ La importancia de estudiar los efectos de 1la
comunicacion al vivir en sociedad los hombres tienen la
necesidad de comunicarse oues la comunicacién es una condicion
sin la cual no oudiera funcionar la existencia secial. Al mismo
tiempo se hace necesario e indispensable el mantener y conservar
la convivencia va oue se ban creando lazos que se tienden entre
ls hombres para relacionarlos en sus diferentes aspectocs v
actividades, de alguna manera al hablar de la necesidad del
equilibrio de las interacciones sociales se esta presuponiendo
la presencia de factores que impiden vy obstaculizan dicha
estabilizacién estos factores son las diferentes modalidades de
objetivos vy estratégias gue los sujetos persigen y desarrollan
en una sociedad. segan su pertenencia y grupos. su estatus

aunque con ello la convivencia debe garantizar el concenso de

sus intercambios .
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fara lograr esto, 21 hombre va aprendiendo a regular los actos
que afectan a 1los demas v a el mismo. 1o hace a partir de lo que
la sociedad le seftala como adecuado., inadecuado. bueno., malo.
oporul\tuno, inoportﬁnu. es decir que la sociedad norma las
conductas de los hombres para hacer posible la existencia social
de tal manera que la comunicacién participa la persuacién como
funcién negociadora de las discrepancias que surgen entre los

individuos para la consecusion de sus obijetivos.

Partimos de considerar de que no podemos 1gnarar que €l acto de
comunicar involucra o activa procesos psicosociales. va que no
existen los actos Y mecanismos ehtre la triada
emisor—mensaje—-receptor, puesto que se invoiucra en este
intercambio contenidos humanos. Cnﬁsideramns la explicacion que
hace Rimé (1982) entendiéndo por comunicacién un oproceso mucho
mas compleijo que el de_cnhservar puesto que es todo aguello que
se necesita para dar a conocer "una experiencia total es decir,
todo lo que seleccionamos. de 1o que nos auxiliiamos en la
trasmision, va sean palabras, formas gramaticales. secuencia.
tono de voz v los demas elementos alos que nos remite la
comunicacisén comoc laos llamados no verbales, gestos. posturas.,
movimientos, emociones; asi vemos que comunicaciéon no sdélao
consiste en la emision del sonido sino que abarca un amplio
aspecto de posibilidades dentro del cual es posible hablar de
comunicacién no verbal aungque no tenga como algqunos autores
comentan un estatus comunicativo en cuénto a las seffales aque

tramite, puesto gue s6lo se reconocera ese estatus cuando se

demuestre un cédigo socialmsente compartido de cosunicacién no




verval. Rimé opina que ‘“contrariamente a c@ertas opiniones
apesar de su funcién como indicadores de persepciéon las seflales
que trasmite la emosién o el significado no verval. no desempefia
ningun papel desicivo en la trasmision de la informacién, su
considerable valor expresivo no justifica gue se le Ftribuya el
estatus de lenguajes auténomos. No obstante lo discutible de
suponer la existencia de un lenguaje no verbal. no se puede
ignorar los usos que pudieran hacer los interlocutores., lo que a
su ves haten es0s usos que se distingan los interiocutores uno
de r;n:rv:n.e"l para Rimé estos grados de libertad de que dispone el
locutaor =2n el desplieqge de su mensaje indican suficientemente
que ei locutor esta muy lejos de ser un simple eslabhon entre el

acontecimiento y el auditorio al que se dirige.

For eso decimos que la emision y resepcion de los mensajes. osea
ia descodificacién y codificacién gue se haga de €1 esta
totalmente cargada por la -“personalidad de los sujetos
participantes. Asi mismo la comunicacién no esta separada de una
situacién o contexto social, cuando comunicamos o escuchamos algo
la forma en gue 1o bacemos nos dice mucho, mas de la simple
mencién de las palabras "en 21 proceso de comunicacién no séio
se incluye la situacién entre los interlocutores si no tambieéen

s
las formas v contenidos de las expresiones” Rouguette (1973).

De tal forma que todo ello habla de nosotros encuanto a personas
vy relaciones. 0 a roles y estatus. Entonces se hace nesesaria

una breve revisién sobre el emisor del mensaje persuasivo para

[ ]

obtener algunos principios bésicos a la luz de la practica




publicitaria, asi como de los atributos del emisor gue pueden

provocar un cambio de opinion en la audiencia. coma la

credibilidad de la gente o emisor y de la atraccién de la fuente

vy otrps aspectos similares. La credibilidad del emisor y la
experiencia son los principales factores que provocan el cambio
de actitud y opinién, es asi como los pablicos buscan fuentes
con caracteristicas que ellos necesitan, emisores conocedores,
emisores poderosos vy de soporte. De esta forma un emisor
atractivo tendra una buena probabilidad de éxito en una lavor
de convencimiento sin nesecidad de muchos razonamientos. este
atributo tiene mucha importancia en la modificacién de
actitudes, el emisor tienden a imponerle al individuo un modo de
informar la realidad segan sus fines o segun los fines de las
instituciones gue lo contratan. La emision siempre se construve
sequn una légica informacional y supone una tradicion historica

que sircunscribe campos semanticos.

Una vez que emos hablado del emisor no lo podemos coonsiderar

separado del receptor ya gue el receptor tiende a captar la
realidad que se le presenta de lé forma en que se presenta, al
menos que pueda anteponerle otra forma. Entonces reinterpretara.
reafirmara los hechos y los aplicara a su vida en funcién de sus

experiencias anteriores, a sus expectativas, a sus ordenamientos

conceptuales.

El receptor no es un mero recipiente al evocar un significado

que otro u otros le envian, lo trasformsan, lo reinforma, lo pone

a su servicio segan las légicas informacionales gue posea y en




funcién de las cuales interpreta, descodifica, pero codifica
seqgun los cédigos que posea y estos siempre remiten a
determinados campos semanticos. Fara entendder como descodifica
un receptor habria que conocer la estructura de los campos
semanticos a que se refiere apartir de los cédigos qQue se le
presentan. En nuestra sociedad urbana vy rural, los campos
semanticos pueden variar mucho de uno a otro receptor. Sin
embargo la oublicidad a lograde unificar diversos campos
semanticos en funcidén de sus Ffinalidades. En esta forma ia
cantidad de aspectos que adopta la relacién emisor-receptor nos
ubica ante una gqran pluralidad de posibles esquemas de
comunicacién. Elaborar una +tipologia de emisores y una de
receptores aria , Mas facil 1la comprensién de variadisimos
procesos de comunicacion que se ubican necesariamente en
contextos diversos v gue por lo mismo supone condiciones de
emision vy recepcién muy variadas y muy trasformables. Desde
lueqo que esta tipologia posicional. tendria gue estudiarse en
cada caso a la luz oe la historias institucionales desde las que
se ubica tanto en los emisores como los receprores, historias
desde las cuales se an estructurado los campos semanticos en los
que se descodifica el wmensaje. Basicamente tendriamos cuatro

relaciones en orden a la cantidad de emisores y receptores.

EmMisor RECEPTOR
unipersonal l | unipersonal ]

luﬂndborlommdl I multipersonal I
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Habria que considerar gue el receptor se convierte siempre en
emisor, peroc gue sSu emision puede no ser una respuesta directa,
puede incluso ser una reacciéon de la que nunca sea conciente el
emisor pero que influira de una u otra manera en la conducta del
nuevo receptor. Estas relaciones suponen una gran cantidad de
variante, sequn el medio que se diga. carta. telegrama,
teléfono, radio. television, encuentro cara a cara cine,
cassetera. video cassette. discurso de una tribuna, etc. En
todas ellas el emisor o emisores saben, se imaginan o presienten
como 1i1nterpretara los recepotores su mensalje. El medio desde
luego puede influir. Cada medio tendra sus peculiaridades v las
razones para elegir. las cuales pueden ser muy vériadas. Lé
cuestién es que uno elije pdr detgrminadas razones que se suman
a un contexto. La eleccién del medio de comunicacién es un
elemento mas en el contegtu.

La publicidad emxte”ﬁéﬁsajes a través de gran cantidad de medios
vy sus mensaies multiplican mas alla de esos medios. En este
sentido el mensaje publicitario se emite unipersonal v
multipersonalmente, se recibe también de las dos maneras. habita
los espaciﬁs del hogar a travées de etiquetas y enbases, llega
por la pantalla de la televisién. por la prensa, radio. también
por la boca de los nifios v los adultos gue repiten las canciones
pegajosas vy las frases de algun comercial.Como esas +frases se
hacen chistes, albures vy bromas. Cada sujeto que aaopta una
moda, se hace emisor de mensajes coherentes con la bublicidad.
La mayoria de las calles de cualquier ciudad capitalista
contemporanea, no sb6lo se hace susteﬁto de ia emision

pgh%iﬁ;tarin, si NO que en parte s construye como un contexto




publicitario., donde muchos edificios se disefian como portadores
de un concepto de marca., como entidades hechas para ser simbolo
de una empresa, restaurantes, bancos, cadenas de tiendas, cines,
hoteles y hasta edificios fabriles, se construven con criterio
publicitario. Ademas de los inmensos carteles qgue pueblan las
fachadas de las calles, letreros. mantas, grafismos. marguesinas
luminosas aque nos hablan de 1las maravillas de tal o cual
mercancia. Se trata de todo un entorno socio—cultural.

En este aspecto. los esauemas se desbordan., pero ademas fingen
construirse 1a emisién publicitaria desde todas las tradiciones
institucionales.Buien actia para la emisién publicitaria puede
aparecer de cura, marqués, maestro., gobernanate o lo que sea.
Desde cualiquier tiempo. paié o circunstancia. Se presenta al

entorno social como la sintesis universal de las culturas v

aparece en casi todas parte.
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2.11 LA MENTIRA EN LA PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

Tanto la propaganda como la publicidad, frecuentemente recurren
a2 la mentira, ya gque su objeto es influenciar. La mentira tiene
como propédsito mcdificar las actitudes, opinicones y conductas
del interlocutor, wutilizando la manipulacién de signos ¥y no la
fuerza.Dentro de .as operaciones de la mentira en las diferentes
clases de transiormaciones de la realidad que de este modo se

efectia,se distinguen tres modal idades:

12ZUPRESIONES: ‘linsiste en hacer creer que una cosa dque existe

no existe, incluvendo en esta la omisién, la negacidn y las

- supresiones matsriales: esconder cbjetos, destruir objetos, hue-—

llas o documentw:.

2>2ADICCIONES: Hacer creer en la existencia de cosas que no
axisten.

32DEFORMACIONEZ: Hablar de una cosa gque existe pero caracteri-
zandola de una [<rma falaz.

IDSUPRESION: En 2sta existen tres tipos principales de opera-
cicnes:

A Omision

LY Magacidn

s Zupresidn

b
B
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- INFLUENCI A.

Consideramos que la T. V. es un medic que tiene la
Capacidad de influenciar a través de los mensajes dadas las
intenciones y los prépositos de quienes detentan el control de
este medio comunicativo. Hay que recordar que un televidente
observa y nada mas ¢l no puede manejar y examinar un modélo o
los materiales en una exibicién. El no puede participar ni hacer
preguntas en una demostracidén, la versatiliad de la T. V. en un
mensa je puede darle un enorme campo de accidn para aclarasiones
v enplicasiones puestce que es un medio que puede utilizar
literalmente cualquier cosa cin;e contribuya a la comunicacidn v a

la persuacion,

La T. V. es un medio que aparte de trasmitir entretenimiento,
distraccidn, esparcimiento, trasmite educacidn, cultura,
informacidn, dentro de esta programacién la gente no presta
atencion a toda la informacidén, nada mas lo hace con aquella que
mas le interesa. ya sea para aprender mas, estar bién enterado
de algun problema. para divertirse o demas. El mensaje de la T.
Y. por lo tante esta dirigido hacia ciertos sectores de la
poblacidén y a través del tiempo y la repeticidn se centran mas
2n Unos que en otros. Por ejemplo la gran gama de anuncios de
productos alcohelicos, de cigarrillos y de cerveza, anuncios

televisivos que insitan a su compra, al lujo Yy al placer como

uniceo fin de la vida. La televisién por ser el medico que mas se

81




2 22 un instrumento idéneoc para publicistas. Esto no quiere
decir que la televisidn sea del todo mala o buena, sino que la
conducta e impacto obedece a la interpretaciéon que el =sspectador

de al mensaje.

Por lo antes mencionadeo es importante la teoria de la
infliuvencia social, tenemos asi para sU comprension las

siguientes dos proposiciones, segun Moscovici (1981D.

i
!
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3.1 PRIMERA PROPOSICION.

Fn un grupce la influencia social esta desigualmente repartida y
se ejerce de un medo unilateral. La idea expresada en .esta
proposicién es muy clara y se basa en el sentido comin. La
- _ influencia puede intervenir cuando hay de un lado una fuente, y
de otro un blanco. Utilizando una analogia en los procesos de
comunicacién (Rommetweit) Se podria decir de la fuente es el
emisor de informaciones normativas o el emisor de infl uen;::ia.
mientras que el blance es el receptor de informaciones
normativas © el receptor de influencia. Hay gue hacer una
__importante aclaracidén, se produce de un modo asimétrico. Se
ejerce de la fuente hacia el bl..apco de la interaccidén pero no en

el sentido inverso.

Estos conceptos de fuente, blanco y direccionalidad volvemos a
encontrarlos =n todos los modelos de influencia.” Lo Jue
distingue a los modelos son las reg-las seguidas en la definicidn
vy la combinacién de estos conceptos. el modelo funciconalista el
papel de la fuente de influencia, o emisor, y el papel del
blanco de influencia, o rece’ptor. estan delimitados establecidos

con precisién. Las descripciones del emisor se refieren siempre

al grupo, a sus representantes legitimos C(lideres,

delegados,etc.) o a las personas que de un modo u otro detentan

@l poder y los recursos (la competencia por ejemplod. Las




3.1 PRIMERA PROPOSICIOM.

En un grups Lz inflaspois cocial esta desigualmente repartida y
se ejerce de un mode unilateral. La idea expresada en esta

propesicidn s muy <lara ¥ se basa on el sentido comin.  La
influencia puede intervenir cusndo hay de un lado una fuente, y
de obtro un blanco., tilizandoe una analogia en los procesos de
comunicacion CRPommetweil) Yo podria decir de la fuente es el
emisor de informaciones x:nar'-:;lat»i~faass o el emisor de intluencia,
mientras que el blance es el receptor de informaciones
normativas o el receptor de influencia.  Hay gque hacer una
importante aclaracion, se produce de wun modo asimétrico. Se
ejerce de la fuente hacia =1 blanco de la interaccidén pero no en

el sentido inverso.

Eslos conceptos de fusnte, blanco vy direccionalidad vol vemos a
encontrarlaos en todos los modelos de  influencia. Lo que
distingue a los modelos 2on lazs reglas seguidas en la definicidén
v la combinacidn de estosr conceptos. el modelo funcionalista el

papel de la fuents Jde influencia, © emisor, y el papel del

blanco de influencia, < roeceptor. estan delimitados establecidos

con precizidn. Las descoripcionez del emisor se refieren siempre
al grupo, a sSUuS representantes legitimos Clideres,

delegados,etc.) o a lss personas gque de un modo u otro detentan

el poder vy los recursoes Cla compelencia por ejemplo).  Las
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.descripciones del receptor se limitan a los individuos o

seen poder ni recursos y que por una u otra razéon tienden a

plg_?i‘.a.\hse.  Supuesta esta atribucidn de los papeles, se distingue

sqbgrupos que no ocupan situacidn alguna privilegiada, que no.




a.2 SEGUNDA PROPOSICION.

.a influencia social tiene por funcidgnmantener y reforzar el

‘control  social. Se pienza que "los individuos sélo pueden

llevar a cabo wuna accidn concenirada o© construir uUn grupo
- mediante alguna forma de control socicel*(Hare 189681, Hay que

‘postular gque para que exista tal control, es preciso que los

individuos poseen 1o mismos valores, lasmismas normas, los
mismos criterios de juicico y que todos logs acepten y se refieran

a ellos. Se supone ademss gque =1 entorno es Unico y semejante

para todos. En tal contexic homogéneo, es facil imaginar que los
individuos y los subgrupos saben lo que se espera de ellos y qﬁe
la significacién, el grado de verdad o error atribuye a sus
a sus percepsiones y a sus Jjuicios. No pueden
interpretarse de varias maneras ademAscuando se pasan a la’
real izacién de estos objetivos, la existencia de diferencias es “
considerada como un obstéculo por los miembros del grupo: astés
tienden a eliminar las diferencias, a estabiecer las fronteras
del grupo para excluir a los individuos gque rehusan aceptar el
cambio. Perco no el control sin controladores corﬁo se .axtena. que
estos controladores poseen una sabiduria superior y un noble'

desinterés, no es extrafivc que ejerzan =l poder para su provecho




La influencia destinada a persuadir a los demas a aceptar el

punto de vista que conviene a los controladores tiene también

en la =zona

'

dependientes del grupe poara la satisfaccidn de sus necesidc;dos.'*

b - las actitudes y Llos comportamientos necesarios para la
satisfaccidn de las personas mis podercvsas del grupo son las gue
tienen mayores posibilidades de llevar a Lla formacidn de

. normas”z.
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CaPituLo 1V

LA PusticiDAD DE BEBIDAS ALCOHOLICAS.
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La Publicidad de Bebidas Alcoholicas.

Este es otro de los tomas que cc;:unsid@ramos de gran importancia
abordar en nuestra investigacidn, ya gque al anal izér el
contenido de la publicidad de bebidas alcohdélicas conoceremos

los principales motivadores que utilizan para introducir para la

compra del preoducto. Las bebidas alcochélicas se encuentraﬁﬁ%\\_

"dentro de los tres primeros lugrares de productos en los que se

invierte mayor dinerc para anunciarse en televisidén, ya que el

consejo hnacional de la publicidad afirma que el: gasto

publicitario fue de %S0 mil millones de pesos en -anunéio' de

licores, porque Televisa e Imevisién les otorgé importantes
bonificaciones en tiempo.

Ahora bién la publicidad de bebidas alcohdlicas se dirigen
principalmente al publico  masculinog en este sentido es
interesante comentar que mientras los modélos masculinos tienen
una edad de entre 36 y 45 afios los modélos femeninos son mas
jovenes. Ademds la publicidad de bebidas alcohdlicas también
utiliza modélos grupales; en este caso la mayoria representa a
hombres vy mujeres de 26 a 395 afos ae ecdad aproximadamente,
quienes rien, cantan, bkailan y disfrutan de la vida.

En estos anuncios se asocia el consume de alcohédl con
actividadess como reuniones con amigos, o flestas familiares.
Pareciera que divertirse o, para pasarla bién deben es necesario
consumir bebidas alcohdlicas. Presisamente la convivencia social

es el principal motivador que se presenta en los comerciales.
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Este manejo se aprecia claramente en elmenzaje de brandy Viejo

Vergel en el que se cbserva una reunién, en dicha escena

pareciera que =l consumo de la bebida da como consecuencia la

diversisén, el compafierismo y hasta @l romance. Asimismo otro

motivador importante es el prestigio, en esos anuncios se

A.Xfoiaciona las bebidas alcchodlicas con el prestigio y el exdto.

La mayoria de los modélos tienen el sello caracteristica de la

..'rfaza blanca méd_it,erranea caucasica: pi¢l blanca, pelo castafio, '

‘(:Jos obscuros y estatura alta, que en México la mayorii

representa a la clase media alta y alta. Se desenvuelven en
lugares lujosos, visten elegantemente y manejan automéviles
caros. De esta forma costos anuncios ofrecen al consumidor la

posibil idad ‘de ostentar un  simbolo de  estatus social  al

.

' asociarse mediante el usc o adquisicidn de determinado producto.

V'El tercer motivador utilizado en anuncios de bebidés alcohdélicas
es el supuesto prestigio del producto, un ejemplo de lo anterior
es la publicidad del ron Bacardi, segun la cual dicho producto
‘-'se puede encontrar en Nueva York, Grecia, Espafia o Francia. Es
",dec:ir se recurx-é al aval internacional para justificar la

calidad del producto, 1o que refuerza las ideas malichistas de

que sélo el extranjero o avalado en otros paises es bueno.




Por  wlra parte. e esbos anuncios se detectan elementos

erdticos. Yo utiliza el cwusrpo de las mpodelos, como un estimulo

T3
)]
"1
29
F¢
)
H
2
8]
1
v
i
fu
-

s consumideres en 2l .ensa‘je,v asi propiciar
‘la compra del producto. Este concepto de la mujer objeto se
aprecia en los comerciales de cerveza Superior y brandy Decano,
ben &l se preteﬁde que el consumidor asocie la bebida con la
modelo a guien supuestamente se puede accender con sélo comprar

la bebida.
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5.1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

LQué relacidn guarda la televisiédn con el consumo de
bebidas aléohélicag? :

8.2 HIPOTESIS

HO: No hay diferencia significativa entre la relacién que
guarda la television con. el consumo de bebidas
alcohélicas.

Si hay diferencia significativa entre la relacidn que
guarda la televisidén con el consumo de bebidas
alcohdlicas. .

5. 3. VARIABLES

5.3.1 TIPOS

VARI ABLES INDEPENDIENTE : La television

VARI ABLE DEPENDIENTE : Consumo de bebidas alcohdlicas

5. 3.2 DEFINICION

VI: Television : Medio de comunicaciédn social

vD:

Televisiotn :Transmisi®n a distancia por corriente
eléckrica u ondas hetzianas de la imagen de un objeto
animado.

Consumo de bebidas alcohélicas

Las bebidas alcoholicas se consideran fruias
fermentadas que posteriormente son destiladas con un
determinado grade de alcohol y que son usados por los

consumidores finales (u hogares) para la satisfaccion

de requerimientos personales.
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5. 3.3 OPERACIONALIZACION

La operacionalizacién de la variable independiente asi
como de la variable dependiente, se realizard a través
del analisis comparativo que realizaremos de los

resultados obtehidos en nuestro instrumento de

investigacion.

5.4 METODO
S.4.1. SUJETOS

|Se trabajo con 100 sujetos, todos ellos de sexo

masculino, tomando en cuenta UQnicamente la clase
Xsocial D/E Cel criterio para definir la clase social
esta basado en los estudios realizados por BIMSA

S.A. -Oficina de Investigacion Mercadologicad.

D/E

HOMBRES

18 - 30 AROS 31 - 40 ANOS
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S.4.1.1.

CARACTERISTICAS. , : ' T

Se eligieron 100 sujetos de la clase social D/E dentro
de la cual se tomaron los rangos de edades de 18 ~ 30
afios y de 31 - 40 aMos; todos ellos de sexo masculino.

Después de mencionar dichas caracteristicas pasaremos

a la seleccidn.

5.4.1.2. éELECCION

La forma en que se seleccionaron a los sujetos fue de
manera aleatoria, de ahi partimos a elgir la cantidad
para cubrir el total de los sujetos selégcionados.
Las colonias encuestadas fueron las siguientes:
—Santa Cruz Meyehualco

-El paraiso

-Vicente Guerrero

-Agricola Oriental

-La Morelos

~Caracol |

-La Purisima
~-La Moctezuma

-La Prividencia

~L.aguna
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5. 4.2 INSTRUMENTO

El instrumento a utilizar aen nuestra~ investigacidn, lo
el aboramos tomando en cuenta las necesidades de la
investigacion. Construyendo asi un cuestionario que consta de
preguntas abiertas y cerradas. Como primer paso seleccionamc;s
nuestro tema a investigar, asi como los subtemas que tienen
relacion con el tema; posteriormente dimos inicio a la redaccidn
de los items. |

Cuestionario: Se elabord un cuestionario de 14 preguntas de
las cuales las O primeras preguntas son abiertas y las S dltimas

son cerradas elaboradas a una escala tipo Lickert, en la que :

TD = Totalmente #an desacuerdo
D = Desacuerdo

I = Indiferente

A = Acuerdo

aswne

TA = Totalmente de acuerdo

<

Este cuestionario esta estructurado con 36 variables; en la
primera parte se encuentran los datos socioecondmicos del
entrevistado en las que se incluye sexo, edad, ocupacidn, estado
éi vil, escolaridad, clase social; y en la parte Qltima se
tomaron los dat.qs como son: El nombre del entrevistador,

direccién, colonia, asi como el nombre del entrevistador, la

fecha de aplicacidon y el tiempo que durd la entrevista.

O - -




5. 4. 3 PROCEDIMIENTO

)

5.4.2.1. TIPO DE lMESl'REO
La muestra de nuestra inestigacién fue de tipo
probabilistic§ y aleatorio, ya que se escogio al azar ‘{
las diferentes colonias donde se llevo a cabo el
levantamiento del instrumento; quedando como muestra
representativa las siguientes delegaciones: IZTAPALAPA,

IZTACALCO, VENUSTI ANO CARRANZA, GUSTAVO A. MADERO.

5.4.2.2 HISTORIA DEL INSTRUMENTO

[.La historia del instrumento utilizado en la presente
investigacion, practicamente es corta, ya que esti se
inicia desde el 8 de junioc de 1991, momento en el que
se llevd acabo sU primera aplicacidn en el trabajo de
campo realizada por el grupo de investigacion que
trabaja para la comprobacioén del planteamiento del
problema. Dicho instrumento termina su aplicacidén el
dua 15 de junio del mismo afio;jen las muestras
aleatorias el total del porcentaje es en la clase D/E
asu como dividir equitativamente el nimero de sujetos
segin el range de edades, con el fin de tener una

muestra representativa.

S.4.3.1 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

Se realizd un estudio de campo con 100 encuestas a
sujetos de la clase social D/E, los cuales fueron
seleccionados aleatoriamente estos comprenden las
edades de 18 -30 afos y de 31 - 40 afios, todos ellos

de sexo masculino. Se les pregunto a ellos 14 ¥

preguntas de wuna en una, las nueve primeras se




midieron a través de la elaboracién de un
cddigos y las cinco dltimas se midieron con una escala
tipo lickert,una vez realizadas las encuestas se

codificaron y se realizd un analisis factorial de

correlacion.



RESULTADOS

De acuerdo a los datos que arrojo nuestra investigacion en el analisis
factorial los resultados fueron los siguientes. De la pregunta No. 1 a
la No. © obtuvimos las opiniones que tienen las personas a cerca de la
television. Las siguientes cinco preguntas de la No. 10 a la No. 14,
fueron preguntas cerradas elaboradas a una escala tipo Lickert y
realizando un entrecruzamiento en cuanto a lo que se refiere a 1la
edad, estado civil y escolaridad. Los resultados que obtivimos de la
pregunta No. 10 a la No, 12 fue de que si existe diferencia
significativa en cuanto a la relacion que guarda la television con el
consumo de bebidas alcoholicas;dado que estadisticamente se requiere
que los puntajes sean mencores al .05 del nivel de significancia, para
dar una interpretacion que determine la acept#cion o el rechazo por
parte de los sujetos sometidos.

En lo que se refiere a las ultimas preguntas los resultados fueron los
siguientes:

Pregunta No.13 con variable 35 la cual dice que en los comerciales de
bebidas alcoholicas las miradas,los gestos y posturas de las modelos
son insinuantes y seductoras,demostro que si existen diferencias en
cuanto a la relacion que guarda la television con el consumo de

bebidas alcoholicas.De los sujetos d4de 18 - 30 anos,el 89.9 %

¢

estu?ieron de acuerdo a totalmente de acuerdo y el porcentaje restante
estuvieron en la posicion de indiferente,desacuerdo y totalmente en
desacuerdo.De los sujetos de 31 - 40 anos el 73.3 % estuvo de acuerdo
a totalmente de acuerdo.El porcentaje restante estuvieron en la

posicion de indiferente,desacuerdec y totalmente en desacuerdo,en

b
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cuanto a la edad (ver graficas y anexo del analisis factorial variable
35).En lo que concierne al estado civil el 81.4 X% estuvo de acuerdo a
Lotalmeﬁte de acuerdo.El porcentaje restante estuvo en la posicion de
indi*erente.desacuerdo y totalmente en desacuerdo.En cuanto a los
J casados el 84.3 % estuvo de acuerdo a totalmente de acuerdo.los viudos

el 100 % estuvo de acuerdo a totalmente de a cuerdo,los divorciados el
|

100 % estuvo indiferente.En cuanto a éscolaridad el 71.4 %X estuvo de
acuerde a totalmente de acuerdo,el porcentaje restante estuvieron en
la posicion de indiferente, desacuerdo y totalmente en desacuerdo a

nivel primaria.En secundaria el 80.9 % estuvo de acuerdo a totalmente

de acuerdo, en preparatoria el 88.9 % estuvieron de acuerdo a
totalmente de acuerdo;a nivel universitario el 83.8 2 estuvo de

acuerdo a totalmente de acuerdo.

En la pregunta No.14 con variable 36,lo0s anuncios televisivos provocan

el consumo de bebidas alcoholicas. los sujetos de 18 - 30 anos el 88.9 i

% estuvieron de acuerdo a totalmente de acuerdo y el restante

estuvieron en la posicion de indiferente,desacuerdo y totalmente en
desacuerdo.De los sujetos de 31 - 40 anos el 86.7 % estuvo de acuerdo

- a totalmente de acuerdo.El porcentaje restante estuvieron en 1la §

posicion de indiferente, desacuerdo y totalmente en desacuerdo en %
cuanto a edad.En lo que aestado civil se refiere el 88.4 % estuvo de
acuerdo a totalmente de acuerdo en los sujetos soltercos;en el caso de
los casados el 90.2 % estuvo de acuerdo a totalmente de acuerdo.En los

viudos el 86.7 % estuvieron totalmente de acuerdo;en los divorciados

1

el 100 % estuvieron totalmente de acuerdo.(ver graficas).




acuerdo,en lo que se refiere a nivel primaria.En secundaria el 78.2

En cuanto a escolaridad el 85.7 % estuvo de acuerdo a totalmente de

°,
%

‘estuvo de acuerdo a totalmente de acuerdo;en preparatoria el 92.6 %

estuvo de acuerdo a totalmente de acuerdo y a nivel universitario el -

93,8 % estuvo de acuerdo a totalmente de acuerdo en esta pregunta
No.14Cver graficas).El resultado de estas dos wultimas preguntas
respaldan la hipotesis alterna la cual dice que si hay diferencias

significativas entre la relacion que guarda la television con el

consumo de bebidas alcoholicas.
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QUE FUNCION CONSIDERA QUE TIENEN

'LOS COMERCIALES TELEVISIVOS
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Una vez que hemos obtenidos los resultados tanto #
del apoyoc teorico como del estadistico podemos decir
que la ’television es un mgdio por el cual se
desarrollan ciertos factores psicologicos que van a
determinar el comportamiento del individuo para llegar
al consumo de babidas alcoholicas ¢ cfr.Wolf,1972;
Montano,1988) .

Segun los resul tados obtenidos en el analisis
"factorial compreobamos nuestra hipotesis alterna la
cual nos dice que si hay diferencias significativas
entre la relacion que guarda la television con el
consumo de babidas alcoholicas ya que el 80% de los
sujetos de nuestra invesﬁigacion afirmaron que los

anuncios televisivos, acerca de bebidas alcoholicas,en

donde los gestos, miradas y posturas de las modelos
i provocan el consumo de babidas alcoholicas. Estos
resultados confirman lo dicho por Kotler (1980).

En lo que se refiere a las limitaciones encontradas en
nuestra investigacion, la primera de ellas es dque en
nuestro afan por conseguir informacion sobre el tema

se construyo un instrumento que consta de 14 reactivos

y 36 variables, en el cual la mayoria de las preguntas

fueron abiertas, por lo que no se pudo construir un

numerc aceptable de factores.

- A
6. | » e
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BUENGS DIAS/TARDES/NOCKES.
SOMOS ESTUDIANTES DE LA UAMI Y ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO SOBRE LA T.V.
POR LO CUAL DESEAMOS CONOCER SU OPINION ACERCA DEL TEMA.

1. DATOS SOCIODEMOGRAFICOS.

FOLIO....cvevunnnnns cesrecnesnanes ceeieesiaeninsenanes teresescerensennacasacensasasasVOU|__|_ |__]01-03
SEXO 1..MASCULINO  2..FEMENINO......... eeraes e eenvenreerenreeenearenerans ...V02|_|04
EDAD eerreaes Meeeereieeeeareeenens teeeeeetescenresenrasensnerns VO3|_|__|05-06
OCUPACION T SRR '3 S [\
ESTADO CIVIL 1..SOLTERO 2..CASADO 3..VIUDO &..DIVORCIADO 5..0TRO................ vo5|__|os
BSCOLARIDAD_ ... erererenns teeteereeteseteareresessanesas VO8] |__|09-10
CLASE SOCIAL  1..A/B  2..C  3..D/E.cceeueeerennnreennns SRR .y 1 I £
2. CUANTAS HORAS VE LA T.V.,EN PROMEDIO, DIARAMENTE 7_____ ........ vos|__|__|11-12
3. A QUE HORA VE UD. USUALMENTE LA T.V 7 reeens VOO __|__|13-14

4. QUE PROGRAMAS VE UD. CON MAYOR FRECUENCIA EN LA T.V. ?

1a. men.
o eereecanas vio|__|__|15-16
2a. men.
..... e VR | |17-18
3a. men.
.......... viz|__|__|19-20
5. QUE FUNCION CONSIDERA UD. QUE TIENEN LOS COMERCIALES EN LA T.v.?
1a. men.
.......... vi3|__|__[21-22 -
2a. men.
.......... Vie|_|__|23-26
3a. men. )
.......... vi5|__|__|25-26
6. QUE OPINION TIENE UD. ACERCA DE LOS ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOLICAS
QUE PASAN EN LA T.V. ?
1a. men.
.......... vié|__|__|27-28
2a. men.
.......... V17| __|__|29-30
3a. men.
cesesnsens vi8|__|__|31-32
7. MENCIONE TRES COMERCIALES QUE HAYA VISTO EN LA T.V. DE BiB"‘)AS
ALCOHOLICAS
1a. men.
ceeranea VIO | |33-34
2a. men.

ceverenns VRO)_|_|35-36




- “. vm}
i ; :
b ] ' 3a. men. )
_E' ........... v21|___{_|37-38

KR

e

8. POR QUE CONSIDERA QUE EXISTEN LOS COMERCIALES SOBRE BEBIDAS
ALCOHOLICAS EN LA T.V. ?

1a. men.
) eernenen V22| _|_|39-40
2a. men.
ceenneeans V23| __|__je1-42
3a. men..
.......... V24| __|__|43-44
9. CONSUME UD. ALGUN TIPC DE BEBIDA ALCOHOLICA QUE HAYA VISTO
EN LA T.V. ? '
10081 20uNDe ettt tneanetaerreaeeassasasssssastassonassncnsanssonsansananncsann vas|__|45
CUAL ? el V26|_|_|46-47
e V27| _|_|48-49
PORQUE? e V28| __|__|50-51
........... v29|__|__|52-53
10. CUAL ES SU BEBIDA FAVORITA ?
cereeneees V30| __|__|54-55
POR QUE ?
.......... V31|__|__|56-57 -
A CONTINUACION LE VOY A HACER UNA SERIE DE PREGUNTAS EN LAS
CUALES ME GUSTARIA QUE ME DIJERA QUE TAN DE ACUERDO ESTA UD.
CON LO QUE SE LE PREGUNTA (MOSTRAR TARJETA).
1 TD = TOTALMENTE EN DESACUERDO
2D = DESACUERDO
3 1 = INDIFERENTE
4 A = DE ACUERDO ™ 0 ! A TA
5 TA = TOTALMENTE DE ACUERDO
11. AL COMPRAR DETERMINADA BEBIDA ALCOHOLICA ADQUIERE
RECONOCIMIENTO. ... ..c..cnus. Cetereareseeietastretionannans eeeetai200.3000400.5.....V32] |58
12. AL COMPRAR DETERMINADA BEBIDA ALCOHOLICA ADQUIERE
PRESTIGIO......ccnunnn. Ceetereecaiasieescesiatactterisentnanas 10203004005, v33|__I59
13. AL COMPRAR DETERMINADA BEBIDA ALCOHOLICA ADQUIERE
PERSONALIDAD. . .o cueticncirecinenaracancaneeansenensnsansoans 1002003004005, v34|__|60
14. EN LOS COMERCIALES DE BEBIDAS ALCOHOLICAS LA MIRADAS
LOS GESTOS Y POSTURAS DE LOS MODELOS SON INSINUANTES Y
SEDUCTORES. ......... Cerereeeenetneciettiteeneeaananaas R P . JU SOL. S v35|__|61

15. LOS ARNCIOS TELEVISIVOS PROVOCAN EL CONSUMO DE BEBIDAS

ALCOMOLICAS. oo oeoneencnsnnnoermnsnnsenannnesnnennsenneenesoveZenBenbesSu. . VES|__|62
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width=79/eject=n++/include=on/echo=on/more=nn/seed=27!

blanks=0. ‘
tle LA TELEVISION Y LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS®.
BTITLE TRELACION ENTRE T.V. Y LAS BEBIDAS".
1FA LIST FILE="C:0LI.DAT® FIXED/

1 1-3 V2 4 V3 5-6 V4 7-8 VS 9 V46,V7 10-11 V8 TO V31 12-59
52 TO V36 60-64, . ;
FLAR Vi *FOLIO®/

V2 " SEXD* /

VI "EDAD®/

V4 *OCUPACION® /

VS "EDO.CIVIL®/

V& *ESCOLARIDAD? /

1.V7 _"CLASE SOCIAL®/

VB "HORAS QUE VE LA T.V. DIARIAMENTE®/

Ve "HORA EN QUE VE LA T.V."/

V10 °"FROBRAMAS QUE VE EN LA T.V. 1lra MEN."/

V11 "PROGRAMAS GUE VE EN LA T.V. 2da MEN.®/

V12 "FROBRAMAS RUE VE EN LA T.V. Jra MEN."/

! V1T "FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V. 1lra MEN'/

| Vi4 "FUNCION GQUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V. Z2da MEN/

V15 "FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V. Zra MEN®/

Vié "OFINION DE LOS ANUNCIDS DE BEEIDAS ALCOHOL. ira m/

V17 "OFINION DE LOS ANUNCIOS DE BERIDAS ALCOHOL. 2da m"/

V18 "OFINION DE LDS ANUNCIOS DE EBEEBIDAS ALCOHOL. Ira m®/

V19 *COMERCIALES VISTOS EN T.V. DE BERIDAS ALC. ira m'/ |
Y20 °"COMERCIALES VISTOS EN T.v. DE BERIDAS ALC. 2da m*/

V21 *COMERCIALES VISTOS EN T.V. DE BERIDAS ALC. 3Ira m'/ f
V22 "POR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BERIDAS 1ra m*/ : |
; 23 "POR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BERIDAS 2da m’™/
. V24 "POR QUE EXISTEN LDS COMERCIALES DE REBIDAS Zra m'/ |

25 °CONSUME ALGUNA BERIDA ALCOHOLICA®/
Y26 °CUAL BEBIDA CONSUME 1ira m®/
V27 'CUAL EBEERIDA CONSUME Zda m’/ .
V28 *FOR QUE CONSUME ESA BEEIDA ira m®/
| V29 °POR QUE CONSUME ESA BERIDA Zoa m°/
VIO "CUAL ES SU BERIDA FAVORITA®/ :
Vi1 *FOR QUE ES SU BEBIDA FAVORITA™/
Y32 *COMPRANDO BEEIDA ALCOHOLICA ADQUIERE RECONOCIMIEN® /
VII °COMPRANDD EEBIDA ALCOHOLICA ADQUIERE PRESTIGIO® /
V34 °"COMPRANDD BEEIDA ALCOHOLICA ADRUIERE PERSONALIDAD® /
VIS "LAS MIRADAS GESTOS Y FOSTURAS DE MODELOS SON INGI®/
VI6 “LOS ANUNCIOS TELEVISIVOS FROVOCAN CONSUMO DE BEEIT/.
fAL LAB V2 1 "MASCULIND®/ VI 1 *18-30 ° 2 *31-40°/
V4 01 *CHOFER® 02 °JURILADO® 03I °"EMFLEADD’ 04 °ING.SISTEMAS® 05 *OBRERO’
06 *CONTADOR FPUBLICO® 07 *EMPLEADO BANCARID® 08 *EVENTUAL® 09 *ALEANILS
10 "ESTUDIANTE® 11 *JOYERD® 12 "COMERCIANTE® 13 " ING. EN COMUNICACIONES®
14 *CAMAROGRAFQ® 1S5 "EMFLEADO FEDERAL® 16 *SECRETARID DE GOERIERNO®
17 *SOLDADOR® 18 "MECANICO IN DUSTRIAL® 19 °ADMINISTRADOR® 20 °CARNICERD’
21 "EBANISTA® 22 " ING. MECANICO® @3 °TECNICO INDUSTRIAL’ :
24 *CAPTURISTA DE DATOS® 25 "FROFESOR® 26 "FINTOR® 27 °QUIMICO’
28 "ALMACENISTA® 29 °IMPRENTA® 30 °"FOLICIA® 31 *CORTADOR DE CALZADOD"
32 "CARPINTERO’ 33 *DERECHD' 34 °RADIO TECNICD®/
VS 1 *SOLTERD® 2 *CASADO® 3 °VIUDO® 4 *DIVORCIADO® S "OTRD® /
V&6 1 PRIMARIA® 2 "SECUNDARIA’ I "PREFPARATORIA® 4 “UNIVERSIDAD® 5 °MAESTRIA/
V8 01 *1 HORA® 02 2 HORAS® 03 *6 HORAS® 04 *9 HORAS® 05 °7 HORAS®
06 *3 HORAS® 07 °4 HORAS® 08 *30 MINUTOS® 09 °S HORAS® 10 *1.30 HORAS®/
L vo 02 *MEDID DIA’ O3 *TARDE’ 04 *NOCHE® OS5 °CUALQUIER HORA’/
PORTES” 02 .’ ENTRETENIMIENTQ® 03 2POLICIACAS® 04 ’>NOTICIEROS
AL e -

: e Y




f i ———————

TO& 2 ! ; ) X ’
¢ 08 "PARA LOS NEGOCIOS DE LOS FRODUCTOS® 09 " INVITAN Y ESTIMULAN AL CONSUMOD?
10 "AUMENTAR LAS VENTAS® 11 "CONVENCER A LA GENTE A GQUE CONSUMA®
12 "METERTE IDEAS PARA QUE COMPRE® 1T "VER LA UTILIDAD DE LOS.FRODUCTOS®
i4 "COMERCIALIZAR®> 135 “PARA VENDER USANDO LA FSICOLOGIA®
16 "FARA FROMOVER UN FRODUCTO MALO® 17 °“DESVIAR CONDUCTA®
118 "PARA ENAJENAR SEDUCIR Y FERSUADIR® 19 °"FARA ENGANAR A LA GENTE’
20 *MANDAN MENSAJES A LOS NINOS® 21 "COMUNICACION?
22 TINFLUENCIAR A LA GENTE® 27 "MANIFULACION FOR FARTE DEL FPATROCINADOR®
24 *CREAR UNA NECESIDAD DE CONSUMO?
29 *GUE LOS FRODUCTOS OBTENGAN MAYDOR DEMANDA®.

EQ VARIABLES= V1 TO Vi3/

2 raw data or transformation pass is proceeding

102 cases are written to the uncompressed active file.
STATISTICS=ALL

RMAT DFREQR/

HISTOGRAM.
¥XX Memory allows a total of 13734 Values. accumulated across all Variables.
There also may be up to 1719 Value Labels for sach Variable.
Rul-] z LA TELEVISION Y LAS BERBIDAS ALCOHOLICAS 171/80
FLACION ENTRE T.V. Y LLAS BERIDAS ‘
1 FOLID
! ' Valid Cum
! Value Label Value Frequency Fercent Fercent Fercent
? o 2 2.0 2.0 2.0
‘ 1 1 1.0 1.0 2.9
2 1 1.0 1.0 Z.9
A 1 1.0 1.0 4.9
4 1 1.0 1.0 5.9
3 1 1.0 1.0 6.9
& 1 1.0 1.0 7.8
7 4 1.0 1.0 8.8
8 1 1.0 1.0 7.8
@ 1 1.0 1.0 10.8
10 1 1.0 1.0 i1.8
11 1 1.0 1.0 12.7
12 1 1.0 1.0 13.7
13 1 1.0 1.0 14.7
i4 i 1.0 1.0 15.7
15 1 1.0 1.0 16.7
16 1 1.0 1.0 17.6
17 1 1.0 1.0 18.6
18 i 1.0 1.0 19.6
19 1 1.0 1.0 20.6
20 1 1.0 1.0 21.6
21 1 1.0 1.0 22.5
22 1 1.0 1.0 23.5
23 1 1.0 1.0 24.5
2 1 1.0 1.0 295.95
2 1 1.0 1.0 26.5
26 1 1.0 1.0 27.5
2 1 1.0 1.0 28.4
28 1 1.0 1.0 29.4% |
e ¥ T . s




o3

L0

62
&3
b4
65
bb
&7
68
&9
70

F
4oan

T S T T S N T T e T e

[l
[y

T o e T B R e =

y
7
7

37.3
8.2
39.2
40.72
41,2
42.2
43,1
44,1
45,1
46,1
47.1
48,0
49,0
S50.0
51.0
S2.0
52.9
53,

54,9
55.9
S6.9
57.8
58.8
59.8
60.8
61.8
bZ.7
63.7
64,7
65,7
bb.7
67.6
68. 6
6% 6
70.6
71.6

~ f—d
T2.5

#i

3.5
4.5
5.3
76.5
77.5
78.4
79.4
80.4
81.4
82.4

x
DR

84.3
85.3
86.3
87.3
88.2
89.2 ;
0.2
91.2
92.2
93, 1
94. 3,




SEXO
: '+)a1 ue Label

SCULINO

- EDAD

>7'Value l.abel

. } e

3 EDAD

E |

VALUE

« Q0
1.00
2.00
Z.00
4,00
S. 00
b6.00
7.00
8.00
F.00

10.00

TOTAL

Value

0
18
19
20
21
oo

-y
RS

24
25
26
27
28
30
31

o0
e A
34
75

Frequency

Frequency

»
o

e
't

0

..‘0

-
'

PR RIRIPRY N R

!

fos

N B S N &1 IR+ I B I Y N S i O SN N R V4 ]

oo Yo uEe8000000G-o

[RPR s SRR B N O TS B S O A N N Y B O B 0 |

D)
'

100.0

Valid
Fercent

2.0

98. 0

100,00

Valid
Fercent

2.0

7.8

2.0

2.9
2.0
4.9
0.8
3.9

4

~y

4 b

]

» 0 @0 -0

=
-
o

. .
-
Dl
ot

I O B B i o 1 1
r <0 43 0

)
-
"

Cum

Fercent

2.0

100,60

Cum

Fercent

2.0
2.8
11.8
14.7
16.7
21.6

e
R

F36.3
40,2
43,1
47 .1
H0L0
54,9
&H3.7
&8.6
HFP.6
7I3.5
765.5
8.4
22.4
9.0

100,0




- ‘\.“ -
- 8 18. 00 S —
& 2 19.00
A 3 20. 00 ——
o 21. 00 R
5 22,00 |m—
.
i1 2Z.00 i
- L ]
] 4 Rl o —
4 25.00 .
L] .
A 26.00 i
a 2700 S——
. L]
" = 28. 00
- o 29, 00 R
= QL 00
e ]
7 2 O | ————————
5 I2.00
« . ]
'] - 0 3300
% | 34,00 '
4 39.00 o
L]
%) 26. 00
3 37.00
= =8. 00 R
4 Z9.00
. SR
17 40,00
) 41,00
[} 42,00
0 473,00
0O 44,00
() 45, 00
') 446,00
0 47.00
0 48, Q00
i 1 49,00 - N
0 4 8 12 14 20
Histogram Freguency
ean 28.902 Std Err . 855 Median 29,000
ode 40, Q00 Sta Dev 2.639 Variance 74.8624
urtosis . 831 8§ E kurt 474 Skewness -, 447
E Skew « 23 Range 43, 000 Mini mum - OO
ax 1 mum 49,000 Bum 2948 . 000
14 QCUrPACION
Valiag Cum
Value Label value Freauency Fercent Fercent Fercent
1 0 2 2.0 2.0 2.0
EHOFER i ) 5.9 5.9 7.8
PURIL.ADO 2 i 1.0 1.0 8.8
MFLLEADO = 9 8.8 8.8 17.6
SISTEMAS 4 i 1.0 1.0 18.6
= 12 - 11.8 11.8 0.4
ONTADOR FUBLICO ) 4 F.9 Z.9 4.7
MFL.EADO BANCARIO 7 i 1.0 1.0 35,3
8 1 1.0 1.0 36.3
9 1 1.0 1.0 37.3.
i0 14 13.7 13. 91.Q
1 1.0 1
4,
4




JZDADOR 17
‘CANICO IN DUSTRIAL 18
)M INISTRADOR 19
bRNICERD 20
FANISTA 21
3. MECANICO 22 1.0 1.0 86. 3
NICO INDUSTRIAL 23 2.0 2.0 88.2

1 1.0 . Q) .
ﬂ
1
2
1
FTIIRISTA DE DATOS 24 2 2.0 2.0 Q0.2
' 1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

S.9 3.9 B80.4
2.0 2.0 82.4
1.0 1.0 83,3

2.0 2.0 85.3

OFESOR 25 1.0 1.0 1.2
NTOR 26 1.0 1.0 92.2
FiMICco 27 1.0 1.0 ?E.1
tMACENISTQ py 1.0 1.0 94,1
AERENTA 29 1.0 1.0 95.1
ALICIA 0 1.0 1.0 94. 1
ERTADDR DE CALZADO 1 1.0 1.0 27.1
RF INTERO 32 1.0 1.0 98.0
1.0 1.0 9.0
1.0 1.0 1000

ERECHO 33
FI2I0 TECNICO 4

TOTAL 103 100.0 100.0

4 OCUFACION
VALUE

ﬂi
-
c
pd
-t

t

. 00
1.00
2,00
Za 00
4,00
=, 00
G. 00
7. 00
g. 00
9. 00

10. 00
11.00
12.00
1Z3.00
14,00
15, 00
16,00
17.00
18. 00
19.00
20,00
21.00
22.00
23,00
24,00
25.00
26.00
27.00
28.00
29.00
T, 00
F1.00
3I2.00
33.00
34,00

-
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E Skew « 23 Range 34,000 Minimum
2 1 MUm 24,000 Sum 1211.000
.k EDD.CIVIL
Valid Cum 1
Value Label Value Freguency PFercent Fercent Fercent g
0Q 2 Z.0 2.0 2.0
hI_TERQ 1 43 2.2 2.2 44.1 :
hSADO 2 51 S0.0 S0.0 4.1
IUDO 3 3 2.9 2.9 7.1 %
I VORCIADO 4 1 1.0 1.0 28.0
TRO 5 2 2.0 2.0 100.0
TOTAL 102 100.0 100,0
COUNT VALUE
! 2 .00
47 1.00 -— i "
o | R .
=4 2,00 SIVETRp— e R ;
z 200 — .
i 4,00 »
i 2 5. 00 -
i T L e
i Q 12 24 6 48 )
? Histogram Freguency
1 .
ean 1.647 Std Err L0078 mMedian 2. 000
ode 2,000 Std Dev . 792 Variance « H27
wrtosis S5.377 S E Hurt 474 Skewness 1.57
£ Skew 23 Range 5. 000 Minimum . QOO0
far 1 mum . 000 Sum 168, 000
6 ESCOLARIDAD.
Valid Cum
Value Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
O = 2.0 2.0 2.0
RIMARIA 1 21 20.6 20,4 22.5
FECUNDARIA 2 21 20.6 20.56 47,4
FREFARATORIA 5 27 26.5 26.5 &9.6
INIVERSIDAD 4 1 0.4 0.4 100, 0
TOTAL 102 100.0 100.0
COUNT VALUE
1 2 00 |
21 1.00
2 2.00
27 Z.00
31 4,00
JE' - " o B8 eSS e . % 9 & 8 8 s a I..‘..-‘I;"Il"‘.....I.l.-I.'l.I
: 0 a 14 24 32 40

Histogram Freguency . o ?




- S E—— s ' %
- e
© aimam 4,000 Sum 268. 000 ‘ —
7 CLASE SOCIAL
R valid Cum
Value Label Value Frequency Fercent Fercent Fercent »
0 z 2.0 2.0 2.0 o
= 1 1.0 1.0 2.9
= 99 97.1 7.1 100.0
TOTAL 102 100, 0 00,0
COUNT VALUE
2 < Q0
O 1,00
1 2.00
99 300
20 40 51 a0 100
Histogram Freguency
an 2.931 Std Err . 042 Medi an . 000
ftul- 2.000 Std Dev . 428 variance . 183
urtosis 47,295 S E Kurt . 474 Skewness -6« 580
I £ Skew L 23 Range . 000 Minimum . D00
a1 mum ZL 000 Sum 299. 000
i
alid Cases 102 Migsing Cases Q
& HORAS QUE VE LA T.V. DIARIAMENTE
|
: - Valid Cum
Vaiue lLabel Value Freqguency Fercent Fercent Fercent
’ 0 2 2.0 2.0 2.0
HORA 1 21 20.6 20.6 22.5
b HORAS 2 41 40,2 40,2 b62.7
} HORAS 3 3 2.9 2.9 a5.7
b HORAS 4 1 1.0 1.0 b6.7
[ HORAS S 1 1.0 1.0 6&7.4
I HORAS & 14 13.7 .7 81.4
} HORAS 7 11 10.8 10.8 92.2
10 MINUTOS 8 2 2.0 2.0 4.1
E HORAS ? S 4.9 4.9 9.0
.20 HORAS 10 1 1.0 1.0 100.0
??* TOTAL 102 100.0 100.0
COUNT VALUE




[y

8. 00
9.00
1 (:) - (:l (:)

L L

S0

22000
70073
. 825

000

Cum
rercent

100

4,000
. 793
-2.729

L D00

Cum
Fercent

2.0
28.4 z
29.4 ;
32.2 {

bb6.7, i

IIlll.l'-lIlll-l.lllI.l.lllIllIlIlllllllIlll.lllllI
0 10 20 a0 40
jr Histogram Freqguency
“kan 3.461 Std Err . 262 Median
- hde 2. 000 Std Dev 2.5646 Variance
“lrtosis -.747 S E Kurt 474 Skewness
1 E Skew . 239 Ranae 10.000 Minamum
i@kximum 10. 000 Sum 35T, 000
[ HORA EN QUE VE LA T.v.
X
. Yalid
“f Value Label Value Frequency Fercent Fercent
&
0 = 2.9 2.9
ANANA 1 1 1.0 1.0
EDIO DIA z i 1.0 1.0
ARDE 3 = 8.8 8.8
IOCHE 4 7a 74.5 74,5
UALBUIER HORA 5 12 11.8 11.
TOTAL 102 100.0 100.0
COUNT VALUE
= '?? -
i 1.00 »
- v
Lo Ee »
7 wtm VAL
76 4. 00 |
12 5. 00 a— j
- T |
Q 20 40 &HO 80
Histogram Frequency
lean F.863 Std Err . 088 Median
flode 4,000 Std Dev . 890 Variance
furtosis ¢.81% 8 B Hurt .474 Skewness
E Skew « 239 Range 5. 000 Minimum
ax1mum S. 000 Sum 324, 000
| 310) FROGRAMAS OUE VE EN LA T.V¥. 1ra MEN.
Valia
FValue Label Value Frequency Fercent Percent
O 2 2.0 2.0
PEFORTES 1 27 26.5 26.5
EENTRETENIMIENTO 2 1 1.0 1.0
POLICIACAS 3 13 12.7 12.7
DTICIERDS 4 25 24.5
y 5 4 3.9
6 . b ¥ 14.7




LI TURALES 11 2 2.0 2.0 97.1
12 1 1.0 1.0 98,0
13 1 1.0 1.0 PP.0
14 1 1.0 1.0 100, 0
TOTAL 102 100,0 100.0
COUNT VALUE é
2 « 00
27 1.00
1 2.00
13 T.00
:5 4_(_‘_)(:) T S g o T R
- 4 S. 00 ‘ " i
b 1S 5. 00 M
7000 |
1 8.00
3 Q.00 -
‘:' 10, (E)(E) W—
2 i1.00 “
; 1 12,00 |
1 13,600 -
o e | R
1 14,00 -
] L P
: Q & 12 18 24 30
i Histogram Freauency
lean 4.147 Std Err . 299 Median 4,000
tooe 1.000 Std Dev T.022 Variance ?.130
AL nsis 1.020 5 E kurt .474 Skewness 1.034
P E Bhew 23 Range 14.000 Minimum < 000
JERER T 14,000 Sum 425, Q00
!
:
ALl FROGRAMAS LUE VE EN LA T.V. Zda MEN.
Yalida Zum
Yalue Label Value Freguency Fercent Fesrcent Fercent
] 29 8.2 8.2 I8.2
DEFDIRTES i 19 18.6 18.6 56.%
RETENIMIENTO 2 1 1.0 1.0 57.8
HL I CTACAS 3 9 8.8 8.8 bbh. 7
LOTICIEROS 4 g 7.8 7.8 74.5
DR 1IN TON 5 4 3.9 .9 78.4
‘ELICULAS & 7 o6.% 5.9 g35.%
[ELENDVELAS 7 4 Z.9 .9 8%9.2
DOCLIMENTAL 8 i 1.0 1.0 Q0.2
COMICOS 9 2 2.0 2.0 92.2
vfﬁEUSIEALES 10 & 5.9 5.7 8.0
PUL TURALES 11 2 2.0 2.0 100,0
TOTAL 102 100, 0 100.0




&. 00
7 .00
8. 00

F.00
10,00
11.00

RIO R - BN

Il.l-lllIlIlllllI.llIllllll.l.Il.llllll.I

'S} 8

16 24 . 2 40
Histogram Freqguency
ean 2,725 8td Err « 325 Median 1,000
bde _ « 000 Std Dev 3.286 Variance 10.79%
B tosis Q32 S E kurt 474 Skewness 1.087
E Skew 23 Range 11.000 Minimum . D00
B imum 11.0Q00 Sum 278, 000
. 9 FROGRAMAS QUE VE EN LA T.V. 3Ira MEN.
Valid Cum
Value Label Value Frequency Fercent Fercent Fercent
0 86 84,7 T 84.7% 84,73
FORTES 1 = 2.9 2.9 87.32
TRETENIMIENTO 2 1 1.0 1.0 88.2
ODLICIACAS = i 1.0 1.0 89.2
FINION ] i 1.0 1.0 0.2
EL. ICULAS & 5 4.9 4.9 95.1
DCUMENTAL 8 1 1.0 1.0 ?&6.1
IS ICALES 10 2 2.0 2.0 28.0
ERIES 12 i 1.0 1.0 99.0
ARICATURAS 13 i 1.0 1.0 100.0
TOTAL 102 100,00 1000
COUNT VALLUE
86 00 ~
- — A
= 1. 00
1 2. 00 -
i ."5. 18] -
Q 4,00 =
1 S. 00
. [ §
? 5. (:)(:) - )
Q 7 .00 .
1 8.00
O '?. 00 = .
2 10,00
0 11.00 |™
i 12.00
1 12,00 :
:-II.I-II.I.-.IIIII.IIIIIIlI.-I.III-II.IIIIIII‘.I-I
) 20 40 &0 80 100
Histpgram Freqguency
. 241 Std Err . 262 Median « OO0
« 000 Std Dev 2.647 Variance 7.006

S E Kurt
Range

«474
13.000

Skewness
“iﬂlﬂuﬂ‘
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jean 6.627 Std Ere . 604 Median 5. GO0
- loce 1.000 Std Dev &.098 Variance 37.187
i urtosis 7 1.409 S E Eurt 474 Skewness 1.47%S
t E Skew 23 Ranqe 25.000 Minimum » Q00
£ e imum 25. 000 Sum &76. 000
azlidg Cases 102 Missing Cases 2 _
&
14 FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V
Yalid Cum
Value Label . Value Frequency Percent Fercent [Fercent
i 0 87 81.4 81.4 81.4
URLICIDAD 2 3 2.9 2.2 84.7%
AR A CONDCER A LAS 3 2 2.0 2.0 86.3
taRa OBTENER MAS CON 4 2 2.0 2.0 88.2
ROFAGANDA DE PRODUC b 1 1.0 1.0 89.2
HENDER ARTICULOS & 2 2.0 20 1.2
WIMENTAR LAS .VENTAS 10 i 1.0 1.0 2.2
ONVENCER A LA BENTE 11 3 2.9 2.7 5.1
YER L& UTILIDAD DE L iz 1 1.0 1.0 6.1
COMERCIALIZAR 14 1 1.0 1.2 7.1
ARG VYENDER USANDO L 15 1 1.0 1.0 8.0
ESVIAR CONDUCTA 17 1 1.0 1.0 9.0
BR& ENAJENAR SEDUCT 18 1 1.0 1.0 100,0
é fDTAL 102 100,0 100,00
COUNT VALLUE
83 O | —————————————
! (9} i. (:)(:)
S L |
2 .00 |™
- ]
1 Se OO0
- - ]
2 &S00 -
o 7.00
8] 8.00
O 2.00
1 10,00
| |
3 11.00
0 12. 00 -
1 13.00
i 14.00 :
1 15.00 -
A (8 16.00
. 1 17.00
B )
" i 1 18. 00 :
Illllll.'IllIllIIIIIIlI..III.IIIIII!I.II‘.IIII-III
Q 20 40 &0 g0 100
Histogram Frequency

5 ﬁ14 FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V




-lalid Cases 102 Missing Cases 0
s FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V
Valid Cum .
Value Label Value Frequency Fercent Fercent Fercent é
’ 0 101 9.0 99.0 9.0
fﬁRDMDCIDN FARA VENDE 1 1 1.0 1.0 100.0
TOTAL 102 100, 0 100.0
]
“ COUNT VALUE
i 101 00—
1 1.00
III.ll'I.Illllll'lII.IIIl'IIIII.lll..l.I.ll.llll-I
0 40 ¢ 80 120 150 200
Histoagram Frequency
hean LO10 Std Err L0110 Mmedian . OO0 ﬁ
Node elsly) Std Dev ’ L 099 Variance L0110
urtosis 102,000 S E Hurt L4474 Skewness 10,100
E E Skew 239 Range 1.000 Mi1mnimum < D00
a1 mum 1.000 Sum 1.000

yalid Cases 102 Missing Cases 0
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PJATA LIST FILE="C
Vi 1-3 V2 4 V3 5-6 V4

I/ID TO VI AO-64.

WoR LAR Vi “FOLID®

V2 TBEXDT S
VI "EDAD"/

V4 COCUPACIONT /

VS -TEDD.CIVIL® A

Y6 TESCOLARIDAD® /
V7 *CLASE SOCIAL®™/
v8 "HORAS QUE VE LA
Ve *HORA EN QUE VE
Y10 T FRROGRAMAS GUE
Vii “EROGRAMAS DUE
Vi2 CFROGRAMAS SUE
VIT TFUNCION RQUE TI
V14 TFUNCION SUE TI
VIS TFUNCION QUE TIE
Y146 TOFINION DE L0OS
vi7
V18 "OFINION DE LOS
V19 "COMERCIALES VI
Y20 TCOMERCIALES VI
V21 *COMERCIALES VI
Ve CEOR DUE EXISTE
VEI TROR QUE EXISTE
YZ4 T EOR DUE EXIST

a

]

.

B

V26 CCUAL EEBIDA CO

VIO CCUAL ES BuU ZER
VI1 "ROR RQUE ES EJ
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i —at ¥ l : . ry .
. Yode 1.177 Variance 1.385
furtosis -1.13 5 E Kurt . 474 Skewness -.I13
tF E Skew .23 Range 4,000 Minimam . QOO0
¥ lmum 4.000 Sum 268. 000
7 CLASE SOCIAL
Valid Cum
Yalue Label Value Freguency Fercent Fercent Percent i
1 ) v D 2.0 2.0 2.0 E
s 1 1.0 1.0 2.9 :
! 99 97.1 F7.1 100,0 i
i - TOTAL 102 100.0 100. 0 |
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= o0
< <00 |y
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: e ’
9 T 00 L
LM e s xE W NEw » w0 prr o oua ® s« % ®m m % e 3 g L2apEwEANELERAEE SR D NR
O 20 40 &0 &0 100
Histogram Fraousncy
fean 2.931 Std Err L0472 Median . 000
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fas i mum 7. 000 Sum 299, Q00
;j
salid Cases 102 Migsing Cases o
e 10 ats eme e s e $mm e s et St it A o S et S S0 S fs o e i D s B ik e Sl o St S S S PP s S 2 S P ot S S B0 e o ot o g i e St i e S s 30 @ et e e S S et st R S S st o S i o o St
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Valio Zum
FoValue Label Value Fraguesncy Fercent Farcent Fercent
| 0 = 2.0 2.0 2.0
i HORA i 21 20.46 20.6 22.5
P HORAS 2 41 40,7 40,2 2.7
. HORAS I > 2.9 2.9 &6£5.7
? HORAS 4 i 1.0 1.0 bH6.7
HORAS 5 1 1.0 1.0 Y-
HORAS = 14 1Z.7 1I.7 81.4
B HORAS 7 11 10.8 10.8 2.2
O MINUTOS 8 2 2.0 2.0 ?4.1
i HORAS 4 7 4.9 4. 9.0
TR 30 HORAS 10 b 1.0 1.0 100.0
4 TOTAL 102 100.0 100.0
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| ‘ ' Valid Cum
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~ COUNT VALUE r
: . |
2 . 00 ) |
L= U9 |
27 L A i
) 1 2.00 5
! U - |
e Fr O ———————— |
23 & | f
a S, 00 -
; 7| e——
H 15 &.0(_)‘ . t
. R
= 7.00 |
v FAE B oM
29—
1 .00 -
' z 9,00
i - o oo | —
- S —
= 11.00 o
1 1200 | o ,
1 12,00
i 14.00 (-
TL_ I T Ed T T
A I R R N I N B BN ] ® 2w % owouw e aw lwonos nE g a3 s bW RN R NS SR LA N RN N R 2NN &
& & 17 18 =4 0

Histogram Freauency

AR 4,147 Std Erve . 299 Median 4. 000

o {ode 1.000 " 5td Dev F.022 Variance ?.130
! k . 1.020 8 £ Hurt 474 Skewness 1.054
. 229 Range 14, 000 Minimum . OO0

EsLoum 14. 000 Sum 25. 000

A1l FROGRAMAS QUE VE EN LA T.V. Zda MEN.

i Valio Cum
Yalue Label Value Freguency Fercent Fergcent Fercent

] =9 8.2 8.2 8.2
WEORTES 19 18. &6 18.4 56.9
SNTRETENIMIENTO 1.0 1.0 57.8
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1z FUNCION QUE
|
4 Yalue Label

FROMDCION FARA VENDE

“BLICIDAD

oAR A CONOCER A LAS
FORA OBTENER MAS CON
*ROFAGANDA DE FRODUC
JENDER ARTICULOS
FATROCINAR FROGRAMAS
“ARA LOS NEGOCIOS DE
[INWITAN Y ESTIMULAN
PUMENTAR LAS VENTAS
COMNVENCER A LA GENTE
1ETERTE IDEAS FARA @
COMERCIALIZAR

=oaRA FROMOVER UN PRO
raRAe ENAJENAR SEDUCIT
V:ara ENBANAR A LA GE
MANDAN MENSAJES A LO
FOMUNICACION
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! COUNT VALUE
: o . 00
15 1.00
3 200
13 T 00
2 4,00
& S. 00
13 b. 00
3 7 D0
2 8. 00
4 .00
& 10,00
2 11.00
i 12.00
8] 1Z.00
! 1 14.00
0 135,00
; 1 16.00
rfﬁk 8} 17.00
. 4 18.00
, i 19. 00
1 20,00
1 21.00
2 22.00
1 23.00
i
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TIENE LOS COMERCIALES DE T.V

{]

Yalid
Value Freguency Fercent Farcent
0 2 2.0 2.0
1 15 i4.7 14.7
= 2 7.8 7.8
A 13 14.7 14,7
4 3 7.8 7.8
b I 8.8 2.8
& 13 12.7 12.7
7 I 2.9 2.
a2 2 2.0 2.0
9 4 Z.9 .9
10 1) 2.9 5.9
i z 2.0 2.0
2 1 1.0 1.0
14 1 1.0 1.0
1& 1 1.0 1.0
i8 4 .9 .9
1 1 1.0 1.0
ol 1 1.0 1.0
21 , i 1.0 1.0
22 2 2.0 D0
23 i 1.0 1.0
24 1 1.0 1.0
25 1 1.0 1.0
TOTAL 102 1000 100, 0
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Yij FUNCION QUE TIENE i_0S COMERCIALES DE T.4
$ean b. 627 Std Evrr r-Yal:t Median . 000
Mode 1.000 Std Dev &£.098 Variance I7.187

Hurtosis 1.409 5 E Kurt . 474 Skewness 1.475
B £ Skew 23 Range 25. 000 Minimum « QOO0

a3 imum 25. 000 Sum 876, 000
% , i
Malid Cases 102 Missing Cases 0
! -
b14 FUNCION QUE TIENE L0OS COMERCIALES DE T.v
!
# - Vglid Cum
Yalue Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
l 0 a3 81.4 B8i.4 21.4
URL.ICIDAD z = 2.9 2.9 84,3
DAR A CONOCER & LAS = 2 2.0 2.0 86.7
"ARA OBTENER MAS CON 4 2 2.0 Z.0 88.2
CROFABGANDA DE FRODUC = i 1.0 1.0 839.2
MENDER ARTICULOS & z 2.0 Z.0 g1.2
AUMENTAR LAS VENTAS o, 1 1.0 1.0 22.2
SONVENCER & LA GENTE i1 = 2.9 2.9 F35.1
FER LA UTILIDAD DE L. 13 1 1.0 1.0 EZ-TI
LOMERCIALIZAR 14 H 1.0 1.0 7.1
ARA VENDER USANDO L 15 i 1.0 1.0 8.0
QESVIQR CONDUCTA 17 1 1.0 1.0 - .0
FARA ENAJENAR SEDUCI ig8 1 1.0 1.9 100.0
| TOTAL 102 100,00 100,00
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ION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.v
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E Skew « 235 FRange 18.000 Minimum . OO0
&x 1mum

™ 18. 000 Sum 1ET 000
Y
Valiad Cases 102 Missing Cases Q

FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V

Valid Cum
Value LLabel Yalue Freguency Fercent Fercent FPercent
0 101 9.0 9.0 9.0 ;
‘ROMOCION FARA VENDE H 1 1.0 1.0 100,40
- . TOTAL 102 100.,0 1000
COUNT VALUE
101 L00
; ]
b 1 1.00 |
L]
£ L e T
0 40 80 130 140 200
} Histooram Freauency
Mean » 010 Std Err 1D Median
Moce L OO0 Std Dev . 099 Yariance
Grtosis 102,000 5 E Furt - 474 Shewness 10. 100
&5 £ Skew .23 Range 1.000 Mirimum . Q00
Max i mum 1.000 Sum 1. 000
alid Cases 102 Missing Cases ]
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Value Label Value
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IOF INIONES MALAS 1
PEBERIAN FASAR EN HO =
ALEUNAS LES HABD CAS 4
VAL IS ISMOS 5
FOMENTAN HARITO DE A &
N0 LES GUSTAN 7
NODIVOS FARA LA &

aRT GUE SE TIENE 10

3 MUY ATRACTIVOS 11
X STOY DE ACUERDD 13
H4JENAN FARA VENDER 13

| EXAGERADOS ¥ EXC 14

N OSUBLT.MANIPULAN 14
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0 TUMFLEN CON EL RE

35.00

\ 12
NO SIRVEN 20
INDUCEN AL WICIO 21
AM DIRIGIDAS AlL SEX 22
FERJUDIDAN A LA SOCI Z24
PARA EL CONSUMD 26
ENEFICIO FROFIO 27
mON BUENOS 28
CRISIS ALCOHOLICAS 29
IMPACTAN =22
FARECE BUE ANUNCIA C Téh
PEREN FROMOVER DEFOR 37
SRANDES MONOFOLIOS I8
EON FALS0OS, ENGANAN 40
0 DEBIERAN FASARLODS 41
LAS FERSONAS QUE LOS 42
§ MALD QUE LOS ANUN 43
{ TOTAL
V1T OFINION DE LOS ANUNCIOS DE BERIDAS AL.COH

COUNT VALUE

=4 . D0

Q) 1. 00

i 2.00

! 4 T 00

9] 4,00

: I .00

i 1 5. 00

' ) 7 .00

1 8. 00

= F.00

4 10,00

) H 11.00

: ) 12.00

: I 13,00

’ 2 14,00

8} 15.00

7 16.00

1 17.00

2 18.00

1 19.00

{ 1 20,00

‘ 7 21.00

; 2 22.00

(8] 2T 00

= 24,00

) 25,00

=2 26. 00

1 27.00

] 2 28. 00

1 29,00

0 I0.00

0 31.00

1 F2.00

0 II.00

0 Z4.00

e i
700
71.0
78.0
80,0
B8IZ.0
83.0
86.0
g88.0
B9.0
P00
1.0
QZ.0
2.0
P&.0
8.0
9.0

100,0
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ZL 00

ean 2.670
hoﬁe . OO
L hosis ~. 411
B E Skew <2483
ﬂaximum 473,000
/18

value Label

FON NOCIVOS FARA LA
S0N ART QUE SE TIENE
FON SUBLI.MANIFULAN
[ NDUCEN AL YICIO
FARA EL CONSUMO
RESLEJO DE LO UNO FU

NOOCUMPLEN CON EL R
' COUNT VALLUE
L
2 . . 00D
8 1.00
8] 2.00
% .0
0 4,00
0 e 0
i3 He DO
O T .00
0 g, 00
1 Q.00
1 10,00
0 11.00
) 12,00
0 T 00
0 14,00
O 15.00
1 16400
| 0 17.00
8 18. 00
O 19,00
0 20,00
2 21.00
[} 22.00
Q 23.00
8] 24 .00
() 25. 00
4 i 26.00
0 27.00
Q 28.00
Q
|

b=

16

Histogram Freousncy

Std Erv
Std Dev
8 E Furt
Range
Sum

Value

0
-t
10
1b
21
2

20
e

TOTAL

1.297
2.972
.478
473,000
12867 . 000

OFINION DE LOS ANUNCIOS DE BERIDAS

Freguency

24 22 40
Median 1G. 000
Variance 168. 264 _
Skawness 779 i
Minimum elaly i
ALCOH
Valid Cum
Fercent Fercent Fercent
2.0 2.0 2.0
1.0 1.0 RF.0
1.0 1.0 24,0
1.0 1.0 PE.0
2.0 2.0 7.0
1,0 1.0 8.0
1.0 1.0 Q9.0
i. 18] 1. ) 1 i:)l:) 0D

100, 0

100,08
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Histogram Freguency

Std Err R0 Median
Std Dev Q. 009 Yariance
S E kurt . 478 Skewness
Range 80, 000 Minimum
Sum F&T L 000
EN T.V. DE ZERIDAS AL
Yalid
Value Freguency Fercent Fercent
O 2 2.0 2.0
1 7 7.0 7.0
2 i3 1Z.0 1.0
= a2 2.0 IZ2.0
4 20 20.0 20,0
= 5 5.0 5.0
& z Z.0 2.0
7 s 2.0 3.0
8 3 Z.0 Z.0
? 5 S.0 5.0
13 2 2.0 2.0
14 1 1.0 1.0
18 2 2.0 2.0
2 1 1.0 1.0
30 1 1.0 1.0
TOTAL ' 100 100.0 100.0
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B1.161
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= e 5 60 R
2 T4 00 _m
20 4,00
= 5 o0 A
. = S 00 ——
| - T | —
= 7.00
- = 8.00 —
3 S 9 « 00 W—
1 - ST —
! 0 10.00
! ) 11.00
[ 8] 12.00
| 2 13000 | pum
1 14,00
0 15. 00 - :
: ) 1 6. (:)(:)
Lo Q 17.00
‘ T2 18.00
* o 19,00 |
7 ’} Q 20, 00
i i 21,00 2
8} 22,00 -
O 2L 00
O 24,00
0 2500
0 26,00
') 27,00 '
| 0 28. 00
i 0 29.00
‘ 1 I0.00
i | bR DU SRS SRS SR
‘ ¢ 8 16 24 Iz 40
e Histoaoram Freguency
LEG COMERCIALES VISTOS EN T.V. DE BERIDAS AL ,
|
Hfean 4,690 Std Erer ¥V Medi an T QOO0
%ode F. 000 Std Dev 4.458 Yarliance 19.873
burtosis 12.297 S E kurt L4785 Skewness E.119
3 E Skew .24 kange 0. 090 M1mmum L 000
a1 mum 0. 000 Sum 4&9 ., 000
/21 COMERCIALES VISTOS EN T.V. DE RERIDAS AL
i Valid oum
Value Label Value Freauency Fercent Fercent Fercent
Q 7 7.0 7.0 7.0
FECATE 1 8 8.0 8.0 18.0
PON FEDRO 2 5 5.0 5.0 20.0
BACARDI = 8 8.0 8.0 28.0
PRESIDENTE 4 12 12.0 12,0 40,0
lJINA REAL 5 2 2.0 2.0 42,0
IrRTA BLANCA b 9 9.0 P.0 S1.0
EORONA 7 10 10.0 14,0 &1.0
EHIVAS REAGAL 8 7 7.0 T.0 68.0
FASSFORT Q@ 7 7.0 7.0 75.0
BACARDI SOLERA 10 1 1.0 1.0 76.0
MARTELL. 11 1 1.0 1.0 77.0Q
{EGUILA 12 4 4.0 4,0 Bl.Ob
VIEJO V 13 2 2.0 2.0 83.0
BEVEN @ 15 3 3.0 3.0 86.0




COOLER 20 = %0 %0 $7.0
NEJO 21 i 1.0 1.0 98.0
ETIQUETA NEGRA 2= 1 1.0 1.0 9.0
AFOLEDN el i 1.0 1.0 100, 0
§ TOTAL 100 1000 100,00,
COUNT VALLUE ;
] 7 L 00
. - o | MR a
E =] 1,00 ) . , ;
' 5 2. 00 me AT ' ' ?
3 g Z.00 LA "
' 12 4,00 e ;
. o 5. 00 —
g -9 290 | e——
10 7 .00 ' o
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; i 11,00 | o
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o = 15, 00
':' 12. EMD )
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- SO T | a——
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} 8 22.00
; 1 2Z.00
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| 0 4 a 12 164 20
; Histogram Freguency
b:l COMERCIALES VISTOS EN T.V. DE BERIDAS AL
b
Mean 7490 Std Err . 3964 Med1 an &. 000
Mode 4,000 Std Dev S5.9564 Variances LS. 566
ﬁurtosis 232 S E kurt . 478 Stewness 795
5 E Skew . 241 Range 25,000 Minimum « QOO0
aximum 25. Q00 Sum T49, 000
j22 FOR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BERID
® Valid Cum
¥ Value Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
Q = .0 3.0 .0
&FOR HABER MUCHDS ALC 1 2 2.0 2.0 5.0
‘ARA CONSUMIR 2 21 21.0 21.0 26.0 i
FARA AUMENTAR VENTAS s 22 32.0 Z2.0 58.0 !
'RTRACCION AL PRODUCT 4 1 1.0 1.0 599.0, ‘
NTERESES MUTUOS S 3 3.0 3.0 . 62.0
LR P & 1 5 11.0 11.0, 230




L) I
H&RER® MUCHD TELEAUDI o1 1
INDUCIR ALA GENTE z 1 1.¢€ 1.0 98.0
1
.

Y1010 ACEFRTADO FOR L 13z

| TOTAL 100 100.0 100.0

} COUNT VALUE

L D0
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Z.00
4,00
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4,840 Std Ere en2l Median Z. 000
2. 000 Std Dev TC.211 Yariance 10,314
4,240 8 E Kt L4758 Skewnesc 1.371

. 241 Ranoe 20.0060 M1 mum . OO0
20, 000 Sum 464, OO0

23 FOR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE EERID

i Valia Cum
Yalue Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent

] = 3.0 83.0 8Z.0
FARS CONSUMIR 2 S 3.0 5.0 g58.0
ARS AUMENTAR VENTAS = = T.0 Z.0 1.0
NTERESES mMUTUOS 5 1 1.0 1.0 2.0
IACER FROFPABANDA & z Z.0 I 0 5.0
PACER FUEBLICIDAD 7 = .0 ) 28,0
PETENER GANANCIA 2 1 1.0 1.0 99.0
INDUCIR ALA GENTE 12 1 1.0 1.0 100,0
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Ma: 1 mum 2. 000 Sum 24. 000
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AR FOR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BERID
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Covalue Label Value Freguency Fercent Fercent Fercent
0 100 100, 0 100,00 100,00
TOTAL 100 100,00 1000

Count Midpoint
! 100 £
f
M@an Ealelsl
e « 000
anas . 000
S . DO
NS

Value Label

% .
pl
T
?
N
i COUNT VALUE

+----.|.----+--n-

20 Fi%y

cevnetouas

HO

Histogram rreasuancy

Std Erre . Q00
Std Dev . D6
Minimum L D00

CONSUME ALGUNA BEBIDA ALCOHDLICA

Value Fraguency
1 &4
z 5
20 1
TOTAL 100

.l.l+llIl

B0

Medi an
Variance
MaX 1 mum

Fercent

&4, 0
35.0
1.0

100.,0

Valid
Fercent

H4.0
35.0
1.0

100,00

'l|-+-----L

100

. D00

« LHILD

< OO0

Cum
Fercent

b4, 0
9.0
100.0




ey tn g
~
W

V,N“rjﬁw,mp
ot

Ban

oge
TUrtosis
53 E Skew
a3 3 mum

Mo&

o LI
.00
10,00
11.00
12.00
12.00
14,00
15. 00
16,00
17.00
18,00
19.00"

20.00

t-

O 15

30

Histogram Frsauency

1.540 Std Err

1.000 Std Dev
87.480 S E Furt

241 Range
20,000 Sum
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; Value Label Value
. 0
POOLER 1
L0 QUE SEA 2
noN FEDRG 3
|3ACARDI 4
VDN FEDRO 5
VIND DE MESA 4
CORONA 7
JUALBUIERA 8
BNE.TD 9
MODEL.O 10
YEAGAN 11
Fopas 12
CARTA BLANCA 13
BOEADILLA 103 14
rEQUILA SAUZA 14
EQUILA HORNITOS 17
ECATE 18
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p. SOLERA 20
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2.0 I )
S [
6.0 S0
Z.0 T.0
1.0 1.0
4.0 4,0
2.0 2.0
1.0 1.0
1.0 1.0
1.0 1.0
1.0 1.0
1.0 1.0

100.0

100.0

-IlllllIIII-Illll!.I.I-lI'lIlIIllllll-lIIIlllll-lI

75

1.000
I.T705
2.081
1.000

Cum
Fercent

I7.0

s w .
8.0
40,0
50,0
L£2.0
&, 0
7000

-
i
B ]

8.0
TR0
85.0
88, o
89,0
PIL.0O
5.0
Q4.0
P70
8.0
9.0
100, 0

iy
{2




7 b

' &

i

4

2

B 0

1

1

1

1

1
Mean
Mode

gurtaosis
5 E Dkew
Ma: 1 mum

LAy
s

g. 00
@, 00
10.00
11.00

2. 00
13,00
14.00
15.00
16.00
17.00
18.00
19.00
20. 00

4.750
« D00
257

. 241
20, 000

-
R
]
__—

|

A

-

| |

mn

||

m
T
0 a8

16

24 Iz

ot i

Histogram Freguency

Std Err
Std Dev
S E kEurt
Range
Sum

Cual EBERIDA CONSUME Zda

Value Label

DOn PEDR
TEAGAN

o

'IARTA BLANCA

DGENAC
L, BOLERA

COUN

T

; Q0

-

0
"
0
O
b
9]
0
8]
O
9]
1
O
~x

-

)

1
0
0
Q
o}
b

VALUE

. Q0
1. 00
2. 00
D00
4. 00
.00
&. 00
7. 00
8. 00
F. 00

10, Q0
11.00
2.00
13.00
14,00
15.00
16.00
17.00
18.00

Value

Q
3

i1
1=
15

20

TOTAL

Lo
» bl an

5.215
478
20,000
475, 000

Fregusncy

Median
Variance
Skhewness
Minimum

Valid
Fercent Fercent

0,0 0.0
5.0 5.0
1.0 1.0
2.0 2.0
1.0 1.0
1.0 1.0

100.0 103, 0

-----:ln-I..l--nnnaI----n---lIn:lllIn..I

40

2500
27.199

1.032
L QOO0

Cum
Fercent

0.0
5.0
6.0
98.0
29.0
100, 0




Me;n ) 970

Std Err Y
dode L D00 Std Dev Z.356
SUFTOSis 15,8032 S E kuwrt . 478
S E Skew . 241 Range 20,000
Ma i mum 20,000 Sum 7. 000
J28 FOR QUE CONSUME ESA. BERIDA ira m
vValue Label Value Freguency
Q =
NO O INGIERO i 2
*0R. SU SARDR DULCE 2 1
vOR EL MOMENTO 3 1
FDR SU SABDR SUAVE 4 5
AT ESTA AFERFUMADO b 1
INDIFERENTE & 1
Ol SER LLIGEROD 7 A
0 COMFRA MIFAFPA 3 i
N0 SE ESTIMULA FARA 2 1
COSTUMBRE ’ 10 2
N VYED NINGUNA SATIS 12 1
m L0 MAS BARATO 13 4
A2 GUBTA 14 @
TIENE UN SBABOR ESFEC 15 i
5 UNA BERIDA SUAVE 14 ey
MO AFERITIVO 17 1
DA FPRESTIGID 18 2
T.08 CONOCIDDS ES L0 i2 i
I TIENE ALCOHOL 70 1
OF FLACER 21 1
2R EL BOMBRARDEQ DE 22 1
15 FUERTE o 1
2% TRADICION 24 1
FOR COMFARTIR SOCIAL 25 =
UANDD ESTA CON LOS 24 I
BMEMIZAR ALGUNA FIES 27 i
MAS SATISFACTORIA etz 1
kS QUE ESTA AMAND o 1
D ES TAN FESADO s 1
FOR GUE  TIENE SED 1 i
MO CONT TANTO ALCOHO o2 1
EIA T.V Y FROBABA ) 2
=S ElL. MEJOR =4 1
EABOR DIFEREN 5 =
5E ANTOJA AL VER LA Ih 1
U0 ME HACEN DAND =7 1
COMO AFPERITIVO 8 1
RUENDS FARA DIGESTIO e 1
TOTAL 100
Y28 FOR QUE CONSUME ESA BEEBIDA ira m
COUNT VALUE
¥ 36 - 00
1
i

Median

Yariance
Skewness

M1l mum

Fercent

T6H. 0
2.0
1.0
1.0
S.0
1.0
1.0
2.0
1.0
1.0
2.0
1.Q
4.0
F.0
1.0
T.0

1.0

2.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

2.0

Za0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

1.0

2.0

1.0

2.0

1.0

1.0

1.0

1.0

100.0

Valid
Fercent

Z&6.0
2.0
1.0
1.0
5.0
1.0
1.0
Z.0
1.0
1.0
2.0
}.0
4,0
9.0
1.0
2.0
1.0
Sl
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
2.0
Z.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
1.0
2.0
1.0
2.0
1.0
1.0
1.0
1.0

o s i e e e

100.0

« (200

11.262

3.924
. OO0

Cum
Fercent

Z6.0
8.0
9.0
40,0
45.0
446.0
47,0
50.0
1.0
S2.0
54,0
55.0
59,0
&8.0
a?.0
71.0
TE2.0
74.0
75.0
7H.0
77.0
78.0
72.0
80.0
g82.0
85.0
86.0
87.0
g8.0
ge.0
0.0
Z1.0
FI.0
4.0
6.0
P7.0
8.0
FR.0
100.0




D0
8. 00
Z.00
10.00

11.00

12.00
13.00

14,00
15.00
16.00
17.00
18.00
19.00

20,00

21.00

22.00

23.00

24.00

25. 00

26.00

27 .00

28. 00

29.00

T0. 00

Z1.00

I2.00

ZZ.00

24,00

25. 00

T6. 00

Z7.00

z8. 00

Z9.00

$
‘4

IR

v h

-

'

HHMH}Q»h}MHHHHH»'_.-3]‘-.3»—*wHprr-,)Ht-.JHQpH

11.400
» OO0
-, 725
. 241
Y. 000

1 mum

rau

’9

~OR
Value lLabel

REUNIONES
0 VEOQ NINGUNA SATIS
8 EL MEJOR

COUNT

0

CIUE CONSUME £5A BERIDA

i

* 3 mon a3 = ® 2 x u®

8

16

e

et o

24

Histogram Freguency

Etr i
Dev
et

-y

i

I3

2da

Value

O
11
12

34

.

L2186
. 157
. 478
L OO0

1140, OO0

m

Freguency

TOTAL

Median
variance
Skewness
Minimum

Valid

Fercent Fercent
Q7.0
1.0
1.0
1.0

100, 0

7.0
1.0
1.0
1.0

100.0

ﬂIIIIIIIlllallII.II'lll'IIlllllIllj:

40

7. 500
147.798

Fery

LERAR 4

2 OO0

Cum
Fercent

7.0
8.0
99.0
100, 0




= L B, Q0
- O 700
O 8.00
O Q.00
O 10,00
00
: 12000 |®
- - ]
O 13,00
O 14.00
0 15.00 g
8] 16.00 '
0 17.00
0O 18.00
T 12.00
O 20,00
O 21.00
- Q 22.00
) 23.00
Q 24,00
(3] 25,00
0 26.00
0 27.00
Q) 28. 00
®) 29,00
0 Z0. 00
18] 31.00
0 32,00 '
O IEF.00

1 ™. 00 |

D T e s A

0 20 40 &HO 80 100
Histoaram Frequency

Ltean . 370 - 8td Err LITE Median . 00
hmde » Q00 Std Dev 2.745 Variance 14,025
wurtosis bb. 62T 5 E Eurt . 478 Skewness 7.843
i E Bkew 241 Range I4, 000 Minimum L 00

¥ 1 Mmum 24,000 Sum 7. Q00

Lo CUAL ES SU BEEBIDA FAVORITA

| Valid Cum
I value Label Value Freguencv Fercent Fercent Fercent
% 0 28 28.0 8.0 28.0
GALARDI 1 7 - 7.0 7.0 5.0
NO Hay 2 10 10.0 10.0 45.0
MODELO : I 3.0 I.0 48,0
»ON FEDRO 4 8 8.0 8.0 S56.0
INGUNA S 4 4.0 4.0 Q.0
"RESIDENTE & 4 4.0 4,0 &4.0 :
7 1 1.0 1.0 &5.0 %
a 1 1.0 1.0 Y- ) ?
® 7 7.0 7.0 73.0 |
1 1.0 1.0 74.0 ;
1 1.0 1.0 75.0 f
= 3.0 3.0 78.0
1 1.0 1.0 79.0
1 1.0 80. 0,
1 #1120 - 81.0
1

<yt



e T Siae = -
VINA REAL 21 1 1.0 1.6 .0
_(DDKQ 22 1 1.0 1.0 4,0
SLSORONA 23 = .0 Z.0 P7.0
TECATE 24 1 1.0 1.0 98.0
AMARETO 25 2 2.0 2.0 100,0
v TOTAL 100 100.0 100.0
LJ30 CUAL ES SU BERIDA FAVORITA
COUNT VALUE
i 28 . 00 »
( 7 4 6oco | P
10 2.00 S—— I‘ -
= F.00
- _ 8 4,00 |mem— .
e o | R
DT | m—
: s I
: 1 7. 00
} 1 8. 00 —
7 7. 00 -w
. 1 10,00
ff 1 11,00 |™
| = 12,00 |
! 3 1T 00 | —
) 1 14,00 |- '
1 15.00 | o
1 16,00 -
,, 3 17400 | amm
1 1 18.00 | o
‘ 2 19,00 | oy
j 4 20.00
] i 21.00 -“
) 1 22,00 | o
3 23,00
; 1 24,00 r
z 25. 00 —
£ & 12~ 18 24 A0
Histogram Freaguency
e an &.780 Std Err 771 Medi an 4,000
iode « QOO Std Dev 7.706 Variance 59.385
Furtosis - 299 S E kurt .478 Skewness 1.012
S E Skew L. 241 Range 25. 000 Mirimum « D00
a1 mum 25. 000 Sum &78. 000
1 [ 4
?31 FOR CGUE ES S5U BERIDA FAVORITA
. Valid Cum
g§}Value Label value Frequency FPercent Fercent Fercent
Q 47 47.0 47.0 47.0
{ES LA OCcASION 1 1 1.0 1.0 48.0
1S MAS COMUN 3 11 11.0 11.0 59.0
PYUDA AL ORGANISMO 4 1 1.0 1.0 &0,0
Hio MEBUSTA 5 1 1.0 1.0 51.0
l0 LE HACE DAN 6 2 2.0 2.0
; S : o L 2.0




® “ ) ..- [ T8 g A S
SN0 -ACE CRUDA 13 z 2.0 2.0 84.0
SLLCANCE ECONOMICO 1 3 ] .0 87.0
=% REFRESCANTE 15 i 1.0 1.0 88.0
BiEnNA CALIDAD 164 i 1.0 1.0 89.0
168 SATISFACTORIA 1 1 1.0 1.0 F0. 0
4y DEJA ALIENTO i8 1 1.0 1.0 ?1.0
COSTUMBRE 19 2 2.0 2.0 Z.0
Mas CALIDAD 20 1 1.0 1.0 4,0
145 AMARGA 21 1 1.0 1.0 95.0 g
22 1 1.0 1.0 PE.0
23 1 1.0 1.0 Q7.0
24 2 2.0 2.0 9.0
z0 i 1.0 1.0 100.0
TOTAL 100 1000 100.0
Vi1 ~  POR QUE ES SU BEEIDA FAVORITA
COUNT VALUE ‘
47 « 00 i
=~ i R
1 1.00 :
o 2.00 !'
11 T.00 |
‘ . ]
i 4,00 ¢
i S QO :
f 6.?? [
2 7,00
T |
1 8. (818
Rt |
.,_.1.._,___ o Q.00 -
[ B 'y
i) 1"-‘ L:N'! —
! 2 ;- (')(:)
: = O ]
3 = 18,00 )
; i 15. [918) -
1 16. 00
: T |
b 17.00
MR |
b 18. 00
2 19,00 -
» - O | i
i 1 20, OO -
! i 21.00
. ) o n
. 1 22.00
L |
: 1 23. 0
3 2 24.00 | ™
, ] AR
0 25. 00
o 26. 00
0 27.00
(8} 28. 00
O 29. 00
i 30,00 -
--llll.l.llI.llllllllIIllllI'.II.IIIIIIIII.II.I.IIII
Q 10 20 =0 40 S0
Histogram Frequency
2an J3.860 Std Erv . 747 Median 2. 000
lode « 000 5td Dev 7.435 Variance 95.273
iurtosis A3 5 E Kurt .478 Skewness 1.146
B E Skew v h 1 Range ) 30,000 Minimum . 000
ﬂaximum ‘ Sum 586. 000




L i . i 1.0 1.0
DESACUERDO 2z PR g 2400
~J:R‘)E = T TR, 0 ; . L5, 0
J ERENT 3 7 QL 9,0 2.0
: Do < 4 JETIN 24,0 FH.0
sl ACUERDO 5 4 4.0 4,0 1050, 0
TOTAL 100 100, 100, O é
SOUNT VALUE
1 .00
23 1.00
_ = 2,00 |2 L W rw_ :
-7 200 —
24 & O o ——————————
4 5. 00 “ ' ‘
--IIIH.QIIKIIIIlIlll.I.IIIIIIIIIIII'.IS"I.-I.‘I.IIII
8 16 24 32 40
Histogram Freguency
2.440 Std Err L 123 Median 2. 000
2,000 S5td Dev 1.225 Variance 1.501 b
-. 248 S E Furt . 478 Skewness 411 :
. 241 Ranoe =000 Mimimum . Q00 ;
5. 000 Sum 244, 000
IR COMPRANDO RBREEBIDA ALCOHOLICA ADRUIERE FRE
Yalid Cum
}l_ZJE l.abel vatue Freaguency Fercent Fercent Percent
1 23 23,0 23,0 23.0
P 47 47.0 47,0 70.0
3 ] Z.0 .l 75,0
& 19 19,0 19,0 4.0
3 ) .0 &0 100.G
TOTAL 100 100.0 100, 0
COUNT VAlLUE
2= 1.00 1
- L]
47 200 | R ‘ . !
b T 00 50
i9 4,00 i-i-...-..-....“..m
& 5.00
R
lll.!llllx.ll.ll'lIIIIIIIlllIIIIIIIIIIIII.'III.III
¢ 10 20 0 40 50
Histogram Freguency
Ban 2.380 Std Err . 120 Medi an 2.000
ade 2. 000 Std Dev 1.204 Variance 1.4850
Jrtosis —-. 548 S E kKurt .478 Skewness . 749
£ Skew « 241 Range 4,000 Minimum 1.000
ax i mum 5.000 Sum 238.000




- YVaiiag Cum
Value Label Value Freqguency Fercent Fercent Fercent
TAL DESACUERDO 1 2h 26.0 26,0 2.0
SACUERDO 2 55 55. 0 55.0 21.0
DIFERENTE = 7 7.0 7.0 #28.0
LERDO 4 10 10.0 10,0 98. ¢
Tal ACUERDO 5 2 2.0 2.0 100.0 -
TOTAL 100 100, 0 100.0 *
COUNT VALUE
26 1.00
- o959 2.00
T 7 .00 ""
10 40—
2 5. 00 ‘-.‘
Il!lllll-lIIlll-IlllIllll.-lllIl.lllllllIllIIlllllI
%] 12 24 b 48 &
Histogram Freguency
an 2070 Std Err . P4 Median 2. 000
de 2. 000 5td Dev - Variance .714
rtosis 1.086 S5 E kKurt . 478 Skewness 1.13
E Skew 241 Range 4,000 Mirimum 1.000
1 MUm 5. 000 Sum 207 .000
= LAS MIRADAS GESTOS v FOSTURAS DE MDDELOS
:
f Valid Cum
§Va1ue Label Value Freaquency Fercent Fercent Fercent
TAL DESACUERDD 1 2 2.0 2.0 2.0
SACUERDO 2 = 8.0 8.0 1060
DIFERENTE = 8 B.0 B.0 18,0
LUERDD 4 8 8.0 8.0 F . 0
TAL ACUERDD 5 44 44,0 44,0 100, 0
TOTAL 100 100.0 100,00

COUNT

Bor

4
ot

an
e
rtosis
E Skew
i mam

VAL.UE

1.00 |
2. 00
Z.00
4,00
.00

LI B N B B B BN --;'li.t“ln lI-l--"-i u-u---.n-I

LI I I SN I

0 i 20 =0 4 =0
Histogram Freguency
4.140 Std Err 101 Median 4, 000
5. 000 Std Dev 1.003 Variance 1.011
1.109 S E Kurt - 478 Skewness -1.261
241 Range 4,000 Minimum 1.000

00 Sum. 414, 000




- -

Value lL_abel

ITAL DESACUERDD
IBACUERDO
iDIFERENTE
TUERDO

ITAL ACUERDO

COUNT VALUE
= 1.00
- (=} 2.00
| T 00
2 4,00
&l PR EIN

&N 4,350
e Z.000
irtnsis 2.567
E Skew . 241

Se 000

ax 1 mum

Value Freguency
1 =
2 8
K b
4 27
5 &1

15 0

Fercent

Z.0
8.4

1.0
7 (:)

651.0

100, 0

Z.0
8.0
1.0
27.0

51.0

100.0

Histoaram Freqguency

Std Err 105
Std Dev 1.048
S E kFurt . 478
Fangs 4. 00C
Sum 435, GO0

&0

Median
Variance
Dkewness
Minimum

Cum
Fercent

A ]
11.60
2.0
9.0
100,0

e

75

e 00

1.098

p— I
A oW Loalal

1.000




ISSTAES TARBLES=VIZ BY VI, VE,Vé6/
OFTIONS=3,4,5/

STATISTICS=ALL.
ssstabul ation: VIE2 COMFRANDD BERIDA ALCDOHOLICA ADRUIERE REC .
By VI =DAD é
Count
Row Fct 118-Z0 31-40
V33— Col Pct Row
Tot Fct i 2 49 Total
2
. O , 1 1
) 100.0 1.0
1.0
1 14 9 23
TOTAL DESACUERDOC &0, 9 39.1 23.0
25.9 20.0
14.0 9.0
2 19 19’ 1 et
DESACUERDO 48.7 48.7 2.8 9.0
5.2 4z2.2 100.0
192.0 12.0 1.0
s 4 5 9
INDIFERENTE 44,4 595.6 2.0
: 7.4 11.1
’, 4.0 5.0
i
i 4 14 10 24
ACUERDD 98. 3 41.7 24,0
25,9 22,2
14,0 10.0 -
= = i ! ) 4
TOTAL ACUERDD 75.0 25.0 | 4.0
5.6 2'2
Z.0 1.0
Column s4 45 1 100
Total S4.0 45.0 1.0 100, 0
hi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.2 5
g 467467 10 9118 010 12 OF 18 ( 66.7%)
with V32 With V3
Statistic Symmetiric Dependent Dependent
mbda . 01869 - Q0000 L4348
ainty Coefficient - 02475 .01872 o P3651
.b ~. 02886 - T=O3E19



amer’s V . 15288

rtingency Loetficient L21133 :
ridall™s Tau B - 029754 . 2783
rdall™s Tau C - QZETO L E747
arson’s R - 241035 . 5418
mma -. 4874
csstabulation: V32 COMFRANDDO REERIDA ALCOHDOLICA ADRUIERE REC -
By Vg EDO.CIVIL é
Count
Row Fct (SOLTERDO [CASADD  1VIUDO DIVORCIAIOTRO
WA Col Fct Do Row
Tot Fct 1 =z = 4 5 Total
- 0 1 1
i (:)(:J - (:) 1.0
2.0
1.0
1 2 10 i 23
TOTAL DESACUERDO 52.2 4%5.5 4.3 23,0
27.9 19.6 I3LE
12.0 10.0 1.0
2 13 o4 1 1 9
DESACUERDO | IZLIE 1 61,5 Z.6 2. 9.0
TOLE ] 47.1 IELE 50,0
13.0 | 24,0 1.0 1.0
3 & b 1 1 2
VINDIFERENTE bé&.T 1ia.1 i1.1 11.1 .0
t 14.0 2.0 100.0 E0, O
1 Ha ) 1.0 1.0 1.0
j
‘ 4 7 14 1 24
ACUERDO 7.5 | 58,3 4,2 24,0
20.9 | 7.5 o
9.0 | 14.0 1:0
1 !
5 S 1 a
TOTAL ACUERDO 75.0 ! 25.0 4,0
7.0 | 2.0
00| 1.0
Column 47 i =1 = 1 2 100
Total 47,0 51.0 Z.0 1.0 2.0 100,0
shi-Sguare D.F. Significance Min E.F. Cellis with E.F.< & §
24.8293X 20 . 2080 L0110 24 OF 20 BO.OW ‘
with V32 wWith VI
Statistic Symmetric Dependent Dependent
ambda 01639 . 18367
wcertainty Coefficient «07102 o = 10923
amers’ D Q0504 ‘ -. 00385
‘ ' 19183




-

amer®s V

rtingency Coefficient

ndall’ s T
rodall’s 7
arson’s R
mma

nsstabul a

TOTAL DES
DESACUERD
INDIFEREN

!
\
i
H

ACUERDO

au B
au C

15288
B B B4
L N IR

-, 079T4
—. Q2670
- 0415S

-, 487%4

TOTAL ACUERDO

hi-Square

T el

ambda

cartainty Coefficient

D

Row
Total

1.0

e
et

3.0

-r

39.0

24
24,0

100
100.0

B L T Ry L PR Sy

tion: VI2 COMFRANDD BRERIDA ALCOHOLICA ADRUIERE REC
By V& EDO.CIVIL
Count
Row Fct [SOLTERDO |CASADO VIUDD DIVORCIAIOTRO
Col Fct DO
Tot Fct 1 2 3 4 =
0 i
100.0
2.0
1.0
!
1 12 10 i
ACUERDO 52.2 45,5 4,73
27.9 19.6 IT3.3
12.0 10.0 1.0
e 13 o4 1 1
0 33.3 61.5 2o b 2.6
0.2 47.1 IZ.L3 Z0.0
12.0 24,0 1.0 1.0
I b i 1 g 1
TE &b.7 11.1 11.1 11.1
14.0 2.0 100,00 =20, 0
6.0 1.0 | 1.0 i 1.0
4 ? 14 1
7.5 S58.3 | 4.2 §
Z0.9 27.5 j 3.3
2.0 14,0 i 140
! :
= 53 1 j
75.0 | 25.0 ]
7.0 2.0
T.0 1.0 |
!
Column 47 51 I 1 e,
Total 47,0 51.0 .0 1.0 2.0
D.F. Significance Min E.F.
20 . 2080 L0110 24 OF
with V32
tistic Symmetric Dependent
. 29091
. 08608
-. 00437

0 BOLOW)
Wwith VS
Dependent
. 183467 '
. 10923



amart s WV
ringency LCoefficient

L2495
. 44599

rmdall™s Tauw B -. 00441 . 4804
rgall®s Tau C —. QO350 - 4804
mreonts K - DOPGT . 4609
mMa - 0678
mestabulation: Vi2 COMFRANDD BERIDA ALCOHDLICA ADRUIERE REC
By Vé ESCOLARIDAD
Count
Row Fct E'YEUNDAR FPREPARAT JUNIVERSI
Wy Col Fot giﬁ DRIA DAD Row
Tot Fct ; =2 = 4 Total
. o ; 1 1
i i 100.0 1.0
E T.7
? 1.0
; i z ! 3 7 10 23
TOTAL DESACUERDO 1Z2.0 ¢ 1I.0 Z0.4 43,5 2Z.O0
14,3 | 14.3 25.9 2.3
?.9 : Z.0 7.0 10.0
2 1z 11’ 10 6 39
DESACUERDD 0.8 E 28.2 RS.6 15. 4 I9.0
S7.1 | EI.4 37.0 19. 4
12.0 ¢+ 11.0 10.0 6.0
o= 1 1 4 = 9
INDIFERENTE 11.1 § 1l.1 44 .4 TEVE .0
4.3 ! 4.8 14.8 9.7 )
1.0 1.0 4,0 T.0
¢ '
i :
! 3 4 5 4 11 =4
ACUERDO 16.7 = 20.8 16.7 45,4 24,0
19.0 i ah.8 14.8 8.5
4.0 5.0 4.0 i1.0
5 ) ] ; p 4
TOTAL ACUERDO 25.0 2ELO 25.0 25,0 4,0
4.8 4.8 3.7 .2
1.0 1.0 1.0 1.0
Column 21 21 27 a1 100
Total 21. 21.0 Z27.0 1.0 100.0
“hi-Square D.F. Sionificance Min E.F. Cells with E.F.<2 &
1602623 15 . SB0O3 s 210 14 0OF 24 ( 58.3%
With V32 With vé
Statistic Symmetric Dependent Dependent
ambda , « 10000 08197 11594
wertainty Coeffici Q5686 ,.05964

bmers®

D
-a A




Emer s M L2113

ngency Coefficient ST LGS
2ail’'= Tau K L D008 . AFE1

21178 Taw C - QOORO AP0
son's R L DR2EEE cA120

L0109

mastabulation: VIEE COMFRANDO EBERIDA ALCOHOLICA ADRDUIERE FRE }
By VI EDAD i
Count
Row Fct [18-30 3140
W Col Pct ' Row
Tot Fct i 2 47 Total
P 1 14 9’ 23
TOTAL DESACUERDO HO. 9 9.1 OR300
‘ 25.9 20.0
14,0 2.0
1 2 e 19 1 47
CESACUERDD 57.4 40.4 2.1 47.0
0.0 42,2 100.0
27.0 19.0 1.0
] 3 2 5
INDIFERENTE HOL 0 40,0 S.0
=N 4.4
I.00 | 2.0
3 4 8 11 19
P aCUERDO 42.1 57.9 12.0
! 14.8 24.4
;1 8.0 1.0
‘ = 2 4 &
TOTAL ACUERDD BRI Y- 5.0
.7 8.9
2.0 4.0
Column 54 43 1 100
Total 54.0 45.0 1.0 100.0
“hao-Sauare D.F. Significance Min E.F. Celis with E.F.< 5
4.18818 8 . 8398 L OS50 2 0OF 15 ( 60.0%)
R With V33 With V3
Statistic Symmetric Dependent Dependent
ambda L0505 Ralsleleals] . 10870
rertainty Coefficient L D220 01715 . 03084
D 12910 15184 . 11228
. 16694 - 09945
Statistic Value Significance
_________ e e e e e s e e e e .

bntings
endall?’



= L

o 224

cestabulation: VI3 COMPRANDD RBRERIDA ALCOMOLICA ADRUIER
By V5 EDO.CIVIL
" Count
Row Fct |SDLLTERD :ZASADO YIuDo iDIVORCIAIOTRO
I Col Fct ; DO
Tot Fct 1 2 4 5
1 10| 11 2
TOTAL DESACUERDO 437.5 % 47.8 8.7
23,3 | 21.6 b6.7
10,0 1 11,0 2.0
) 2 18 | 28 1
DESACUERDO 8.7 ! 29. 4 2.1
41,9 1 =4,9 =0, 0
18.0 ¢ 28.0 1.0
| 3 2 1 1
INDIFERENTE 40,0V 20,0 0.0 20,0 |
4,7 2.0 33.3 0.0
2.0 1.0 1.0 | | 1.0
4 9 9 1
ACUERDDO 47 .4 f 47 .4 5.3
20,9 1 17.6 100.0
P00 2.0 1.0
: 5 4 ; =z
TOTAL ACUERDD &b 7 5 3.3
; .= | 3.9
i 4,0 2.0
i
Column 47 5 s 1 z
Total 4.0 Z1.0 ISP 1.0 2.0
hi-Sguare D.F. Sranitficance Min E.F.
25.99144 Y- LS4 L OE0 19 OF
Wwith V33
Statistic Svmmetric Dependent

s vt e o o Soots mote paras e

ambda

1certa1nty Coe+41c1ent'
aners® D
1A

Statistic

. v fo- o o s aat

~ramer’s V
:ntzngency Coeffi

- s o o toes s et mres s

. 025882
08618
~. 058624

— s e i gy

25491
. 45420
-. 05655

Row
Total

-

23.0

47
47.0

n

ih

19
17.0

H.0

100
100,60

Cells with E.F.< 5

- ors ot (oot 0ot Bt e et Son4E Tt imbe s s forms 0w P Mte

- - — —— — o W W e oape s

S5i1gn

« DSH60
07347
. 06286
. 19560

ificance

———— > 2240 ot 2oy s e ot et e

25 L Th, 0%
with v5
Dependent

B 122
. 10419

-, 25088

24174




Count

Fow FPct |[PRIMAR : NQQHEPREPQRQT UNI@FRSIi
W Zol Pct i ORIA DAD é Row
Tat FPct = A 4 § Total
) 1 = 2 P 10| =
TOTAL DESACUERDO 7 =7 2841 4.5 i 250
2.5 ] 22.2 I2.3
R L. O 10,0
2 3 i4 15 . 47
DESACUERDO o 19.1 25.8 31.9 19.1 47,0
42,9 Lé&.7 S5, 29.0
- 9.0 14,0 15,0 9.0
3 1 = 2 5
INDIFERENTE 2.0 40,0 40.0 S.0
4.8 7w b.5
1.0 2.0 2.0

ACUERDD

TOTAL ACUERDO

Column ol

% - Total Zl.

D-F.

shi-Square

12

ambda
nrcertainty Coeffi
omers’® D :
ta

ramer’s V
ontingency Coeféf
endall®s Tau B
endall’s Tau C
earson’s R
amma

ra ‘7§bu1atif

Q373
Q5432

~. 03194

o mine qaree

20864
. 23986
—. 03199
—. D3040
- 02114
-.04429

2 z a8 19
10,5 15.8 2.1 19.0
7.5 11.1 29.8
2.0 o0 8.0
S H 2 z )
=Y R 14.7 I3 EH.0
2.5 . 5.5
Za D 1.0 2.0
Z1 27 1 100
1.0 27.0 Z1.0 100.0
Min E.F. Cells
TH48 1.080 i2 OF
with VI3
Symmetric Dependent

01887

L5525

~. OT0&9
09972

Significance

e gt e trons o s e drine Saaee Sotae T e

R
. S3E5IE

oo
o catedee

8173

20 ( &0, 0%
With Vé
Dependent

 DB6T4
L5347

COMPRANDO BEBIDA. ALCOHOLICA ADQUIERE PER
EDAD: 3 ' :




- Tat Fo 1 vl 49 | Total
a |
i E 14 = ey
TOTAL DESACUERDD 53, I ¥\ 6.0
25.9 28.7
14,0 l 120
2 I3 21 i =55
DESACUERDO 60,0 z8. =z 1.8 S55. 0
61.1 46.7 100.0
IT.0 21.0 | 1.0
3 = | 2 7
INDIFERENTE 71.4 I 28.s6 7.0
2.3 | 4.4 ] !
- S.0 i 2.0 |
- i i
4 2 8 10
ACUERDOD 20.0 | 80.0 10.0
.7 | 17.8
; 2.0 8.0
‘ 5 % 2 2
TOTAL ACUERDO f100.0 | 2.0
i 4.4
§ 2.0
Column 4 a5 1 100
Total 54.0 45.0 1.0 100.0
;hi—Square D.F. Significance Min E.F. Cells
o e e e oo e e e m e e e
' 2.84184 8 2749 LOR0 10 OF
, With V34
Statistic Svmmetric Dependent
imnda L8791 . CIO000
icertainty Coefficient . 05850 047484
imers”™ D . 10282 . 11388
-] . 187232
Statistic Value Significance

amerts V

mtingency Coef¥icient
mdall’s Tau B
mdalls Tau C
rarsonts R

mma

22206

29961
- 10331 - 1389
- 08640 . 1359
LOL1213 . 4523
- 18136

with E.F.< &

13 ¢ 66.7%

With V3
Dependent

17391
Q7576
« QPIT72
« QBO29

COMPRANDO BEBIDA ALCOHOLICA ADQUIERE PER

EDO.CIVIL

CASADO  |VIL




- 25L& 2I.E | b6.T 100,0
i1.0 1Z2.0 0 2. 1.8
2 24 29
RESACUERDD 43,6 52, i. 1.8
55.8 56H.7 3. 50,0
) 24,0 Z29.0 1. 1.0
INDIFERENTE 42,9 V42,9 14,73
7.0 5.9 50,0
L0 ) 1.0
4 = 7
ACUERDD F0.0 70.0
- 7.0 13.7
Z.0 7.0
5 2
TOTAL ACUERDO 100.0
' 4. 7
Column 51 i 1 2
Total 47,0 S1.0 3. 1.0 2.0
hi~-Sguare D.F. Significance Min E.F.
15.51542 16 4877 020 20 OF
. : With V34
g Statistic Svymmetric Dependent
ambda « 04235 . 04444

icertainty Coetficient
Imers’ D
-1

Statistic

e e o — ot — — —

~amner’s V

antingency Coefficient
snidall*s Tau H
andall’s Tau ©
arson’s R

» 06480

- 3TN -

. 19695
. 26649
- DI017
= 02200

-. 05817

2.0

-

100
10O0.0

Cells with E.F.< I

OS82

S

- 03179
. 18819

Siagnificance

« 3715
L3715

- 2531

25 ¢ 80.0%)

With v&
Dependent

s stumn o ot moete s e et om0t et amtvg W

. 04082
Q7304

177328

amma - 05098 .
~osstabulation: 24 COMFPRANDO BEBIDA ALCOHOLICA ADRUIERE PER
By Vé ESCOLARIDAD
Count
y Row Pct [PRIMARIA|SECUNDAR|FREFARAT |UNIVERSI
| Vé&—> Col Fct - JORIA DAD Row
‘ Tot Pct 2 3 4 Total
&4

TOTAL DESAC




- 1 { { ¥
INDIFERENTE Poe2.5 1 37.5 8,0
9.3 | b.7
.0 IO i
4 2 14 1 38
ACUERDO 60.5 Th.8 2.6 f3B.O
i 42.46 | 31.1 100, ¢
2I3.0 0 18,0 | 1.0
5 B 19 | 34
TOTAL ACUERDD S56.83 ; I 2 44,0
46,3 ! 42,2
25.0 g 19.0
Column 54 a5 1 100
- Total 54,0 45,0 1.0 100.0
hi-Sguare D.F. Significance Min E.F.
10.98441 8 . 202 « 020 11 OF
With V35
Statistic Bymmetric Dependent
.mbda . 08824 L. 01786
certainty Coefficient 06415 L5162
mars”® D -, 1250& -.14274
& 20961
Statistic Value

s et @the et cvsee Sovim saget some smmea

amer’s V

mtingency Coefficient
ndall®s Tau R
mall™s Tauw ©
arsonts R

« 23435

. 21460
-« 12604
-. 10830 -
- QIET7

Significance

. 0B99
. 0899
- 2HLT

Cells with E.F.< S

- " " S s o e S e . e — A S o o 2n

13 7303

With VI
Dependent

L 1TERL
. 08470
-.11128
» 11915

mmea -. 21578
‘nsstabulation: VIS LAS MIRADAS GESTOS Y FOSTURAS DE MODELODS
By V& EDOD.CIVIL
Count
Row Pct [SOLTERD |CASADO VIUDD DIVORCIA|OTRO
VG Col Pct DO Row
Tot Pct 1 2 = 4 S Total
4]
i 2 2
TOTAL DESACUERDO . 100,0 2.0
T.9
2.0
: 2 =
'DESACUERDO I7.5
7.0
3.0

it




e R e
&4

Te3o0)
MOy

0°g
1A 4 ‘
0001 0ag4d3INOYsS3q WLl
A T '
=34
6t < 1 104 30}
334 107 TEA
Ob—-12 OD-8Y] 304 moy
Iunag
avas £A Ag
o IUDTIPINQRLSSO.

S0M13A0W 30 SYHMNLSOd A SOLS3H9 SYAYNIW SYT

LBYOS T
SRS AR
OOIG*
FEIBO "

juapuadaqg
9n HUIIM

(40709 )

iy
[ 25

¥80Z °
SL1T
YA S A

anuent4+1ubig

el ang gy
IR0 " -
BIOLO"

B e R TRV

LBB&O "~
11¢80 -
O8O90 "~
AYLP0 "~
oot

L%

e .
s

antea

B1L90° -
TLvQ0 "

LPZR0"

=g

M 5, UDS . AeE

O nel s T1epus

A nNey s, TI1eDUE

IUSTIT 44000 ADuaburiu
A S, HBWE.

J13s13€L5
q .5 Asu
IUBTDT 4800 AJUTEI 48D
epauy

Juspuadag D1A]BWWAG 213s 13935
oA UIIM
J0 21 A A , bRzt T H6TOT 5T
4T UTW BIoUPDI T4 TUG TS ‘4°Q aienbg- Ty
GO0t o1z O LT 01 ST 5 =30,
001 “ & 15 = uwn 1on
(8 Rl )
v L b
0"z G 00T Odd3NaYy wL0L
= < { [
;
0 O°1 Ot O
=9 I A P O&T
O"O7 oraz | 00T o SRRl QaMzano
a1 Pz 1 o . v
o R (o Bl o R .
L6 " Zs i
o4 gt e @ gl SINIHFAIANT
i ' e “ i ! o | o
RT3 S |
vt ;



h

- a | 14 | el 2 | |
ACUERDO { 6.8 | 57.9 5.3
! I2.6 E 47.1 6h.7 §
Fo14.0 | 22.0 0 1 2.0 !
; ; ; i
s | 21 | 21| 1 1
TOTAL ACUERDO L 47.7 | 47,7 2.3 [ 2.3
| 48.8 | 41.2 II.3 S0.0
| 21.0 1 21.0 1.0 i 1.0
: % ,
Column 4% 351 l I 1 2
Total 43,0 S1.0 3.0 1.0 2.0
Zhi-Square D.F. Significance Min E.F.
22.79034 16 L1195 . Q20 21 0OF
With Vi&
Statistic Symmetric Dependent
ambida L05714 - OBIET

certainty Coefficient
amers® D
La

Statistic

i o — i e (oot s o

camer’s V

atingency Coefficient
prndall’s Tau B
bndall’s Tau C
rarson®s R

AMmma

LD7505
- 07917

Valus

. 23870

. 4082
~. 07942
-, 05950
~. 12524

-. 13034

» 06632
~. 08598
» 163935

Significance

. 1939
. 1939

» 1072

8
8.0

44
44,0

100
100.0

Celis with E.F.< 5

— . o ——n o 020 o —

28 ( B4.0%)
With VS
Dependent

L DELE22
08610
- QTII7

« 14668

~osstabulation: VIS A5 MIRADAS GESTOS Y FPOSTURAS DE. MODELOS
By Vé ESCOLARIDAD
Count
Row FPct |FRIMARIA|SECUNDAR|PREFARAT UNIVERSI
Vi Col Fct 1A DRIA DAD Row
Tot Fct i 2 3 4 Total
o b 2 2
TOTAL DESACUERDO 100.,0 2.0
9.9
2.0
‘ 2 4 1 1 2 8
DESACUERDO 50.0 12.5 12.5 25.0 8.0
19.0 4.8 Z.7 b.5
4.0 1.0 1.0 2.0
3 = 2 3 8
INDIFERENTE 7.5 29.0 37.5 8.0
7 9.7
; Q




I . h S0 SRS . U " . l(_).(;_') 1 . i "
- | | ;
5| 10 | 7 14 1z 44
TATAL ACUERDD % 22. : 15.9 | 1.8 29.5 | 44,0
| 47 . 6 E IIVE | Hi.7 41.% %
I 10,0 7.0 L 14,0 13.0 |
| ! % %
: Column 21 1 27 T 100
Total 1.0 21.0 27.0 I1.0 100.0 X
i
shi—-5quare D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< §
17.32774 12 1377 CAR0 12 OF 20 ( 60, 0%
- With vI5 With Ve
Statistic Symmetric Dependent Dependent
ambda « 06400

ertainty Coefficient
amers® D
La

Statistic

~amer"s V

antingency Coefficient
2ndall s Tau B
erndall’s Tau C
zarson’s K

ARMMa

e 24033
. 28470
L0553
L 05120

« 14693

06875

L03819

. 07882

. OS337
. 07012

Q7246
- 6190

03170 03919
» 19636 L 27671

Sianificance

ot oot e s s et et S S it et e

. 2610
. 2610

L7223

LOB ANUNCIOS TELEVISIVOS FROVOCAN CONSUM

~osstabulation: 36
By V3 EDap
Count -
Row Fct | 18-320 Tl-d0
T Col Fct
Tot Rct el 49
Ry
1 =
TOTAL DESACUERDO 100.0
b.7
2.0
2 * o] =
DESACUERDOC 62.95 7.5
’ 9.3 b.7
5.0 3.0
z i
. INDIFERENTE 100.0
1.9
1.0
ACUERDO

Row
Total

3- (:)

8.0




100,70

ey i

| Lo 1.0 |
& 2 |
Column 54 a5 1 100
Total S0 45,0 1.0 100, 0
Jhi-Square D.F. Signiticance Min E.F.
?.01271 g L3412 L0010 i1 OF
With V3Ié
Statistic Symmetric Dependent
ambda . 05882 » ODO00
wwertainty Coefficient . 06245 « 05409
aners”® D . 12189 . 12693
- . QOIS
Statistic Value Significance

~amner's V

sntingency Doefficient
andall®*s Tau B’
andall’s Tau C
zsarson®s R

« DFEZ0
. 05340

Amma . 22880
~nsstabulation: Viée LO8 ANUNCIOS TELEVISIVOS FROVOCAN CONSUM
By V& EDD.CIVIL
Count | h
Row Fct |SOLTERO |CASADO VIUDO DIVORCIA|DOTRO
V> Col FPct DO
Tot PFPct i 2 = 4 5
Y.
i 2 - 1
S TOTAL DESACUERDD HE. T 3.3
.9 50.0
ISR 1.0
2 4 ] i
DESACUERDO 50.0 7.5 12.5
?.3 F.9 IT.E
4,0 2.0 1.0
= 1
INDIFERENTE 100.0
. 2-3
1.0
4 12 195
ACUERDO 44 .4 ES.6
29.4
5

1013
L1013
» 26354

With V3 |
Dependent ’

e L

. 10870
.07389
.11724
09932

Row

Total




D.F.

e orn s i saves b b oo bie age e see0e s

5. 68032 14 LEES LO10 21 25 0 84,0%
) Witin V36 With VS
Statistic Symmetric Depsndent Dependent

—— oo - o Y o - "

ambda L D227 » 0000 . 24082
Incertainty Coefficient L OT7T20 L D7056 L D7603

jomers® D

ta

- _ SBtatistic

- - —— — s o o= 0000 oot

wamerts V
ontinagency Coefficient
wndall’s Tau B

- QU728

Value

» 23812

. 42997

20453

Sianificance

-, OO7 A0
22594

- D07 26 - A691
endall®s Tau C - Q000 44691
parson’s R - 12365 . 1102
jamma —-. 01209
rosstabulation: Vié L8 ANUNCIOS TELEVISIVOS FROVOCAN CONSUM
By Vé =ZS8C0OLARIDAD
’ Count
Row Fct [FRIMARIA | SECUNDAR | FREFARAT IUNIVERSI
W & Col Fct IA ORIA DAD Row
Tot Fct i i 2 = 4 Total
1 1 1 1 I
i TIHTAL DESACUERDOD IT.3 IE.3 IZ.3 .0
4.8 4.8 .2
1.0 ; 1.0 1.0
2 z | 4 i 1 8 -
DESACUERDD 25.0 1 F0.0 12.5 12.5 8.0
2.5 17.0 .7 3.2
2.0 4,0 1.0 1.0 .
3 1 i
INDIFERENTE 100,0 1.0
Z.7 |
1.0
4 ] 7 8 7 27
ACUERDO 18.5 25.9 29.6 25.9 27.0
23.8 EZEILE 29.6 22.
S5.0 7.0 8.0 7.0
5 13 9 17 22 61
TOTAL ACUERDO 21.3 14.8 27.9 26.1 61.0
42.9 &6£3.0 71.0
0 2.0 17.0 22.0




11: 06705 12

Statistic

ambda

wcertainty Coefficient
mers® D

A

Statistic

~amer's V

miingency Coefficient
:ndall’s Tau B
andall’s Tau C
zarson’s R

amma

B
» daleal

Symmetric

04630
. 04762
. 12895

Value

19207
31566
13045
11093
13563
20097

L 210 12 OF 20 0 60. 0%
With V3Ié With Vé
Dependent Dependent
« OO0 L7246
« 5621 041731
11201 15194 i
. 239247 17135

Significance

B L e i ]

» 0671
0671
» 0610




