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En el p r e s e n t e  trabajo se a n a l i z b  1 3  h i p d t e s i z  da que si existe 

,:> no d i f e r e n c i a  significatlvs e n t r e  l a  r n l a c i b n  que g u a r d a  l a  

t . s l  svislbn c o n  el consumo de b e b i d a s  al cohblicas. Se realí26 un 

m u e s t r e 0  censal elegido a l e a t o r i a m e n t e ,   e n  el que se e n c u e n t r a n  - 

bebidas alcohólicas. E s t a  clase quedd conformada  por hombres que 

.se encueriLr.xn e n t r e  el r a n g o  d e  edades de 1 8  a 30 y de 31 a 40 

Xfícs; t'ue x s í  como t r a t a m o s  ds sacar de l a  clase D./E u n a   m u e s t r a  

r e p r e s e n t - a t i v a   c o n  e1 p - ~ p d s i t o  de f u n d a m e n t a r   n u e s t r a  

i n - J e s t i g a c i c j n .  

?.?.ra J ~ c h a  i n v e s t i y a c l b n  utilizamos un instrrr lnento qr3e c o n s t a  de 

Mediar1t-e L a r  Czuales obtuvimos los r e s r r l t a d o s  de l a  m v e s t i g a c i t m  

d e  l a  r e l a c i b n  que guarda I a te1 c v i s i d n   c o n  el consumo d e  bebi- 

das al c o h 6 l  icas 
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I NTRODtJCCI ON 

La t e l e ~ i s i 5 ~  =S un medio que aparte be transmitir antrsteni-  

m i e n t o ,   d i s t r a c c i b n ,   e s p a r c i m i e n t o ;   t r a n s m i t e   e d u c a c i b n .   c u l t u -  

ra, informacibn.   Dentro de esta programacibn l a  g e n t e   n o   p r e s t a  

.. . ~ "̂"" ."%"-"-. 

-__I_-. .- 

. _. x - - - 
c o n   a q u e l l a   q u e  mis le i n t e r e s a ,  es p r e c i s a m e n t e   d e b i d o  a esto 

"" _ _  . ~ " " .  . .  . __ " .,_ , . .- .,. 

es que s u r g e  el i n t e r e s   e n  nosotros e n   a n a l  izar 1 a r el a c i d n  que 
.. -~ - .. ... 

g u a r d a  l a  te1 e v i s i b n   c o n  el consumo de b e b i d a s  a l  c o h d l  icas. 

Par a el i n i c i o  d e  esta i n v e s t i g a c i b n   c o n s i d e r  amos d e  g r a n  

i m p o r t a n c i a   a n a l i z a r   e n  el primer  capf t u l o ;  l a  t e l e v ' s i b n   e n  

M&xico, dando un panorama g e n e r a l  de 1 os model os d e  comunica- 

c i ó n .  asi como sus f i n e s  y formas d e  c o n t r o l  social,  esta sera 

la b a s e   e s t r u c t u r a l   p a r a   n u e s t r a   i n v e s t i g a e i b n .  Eri este primer 

&capí tu lo  se destaca que &ste medio 4e comunicacibn es capaz d e  

rnodrficar 1 a opinidn  publica.  a l  e j a n d o l a  de 1 a r e a l  idad; s u  

proposito es vol ver  a s u s   r e c e p t o r e s  altamente f-actibles de 

persuacibn  manipulativa.  De manera g e n e r a l  podemos d e c l r   q u e  se 

destaca el ldeal del c o n t r o l  social q u e   t r a n s m i t e  l a  t e l e v i s i d n ,  

el c u a l  es 1 ograr el e q u i l i b r i o ,  es d e c i r  1 a d i f  usidn  de  una 

sola c o n c e p c i o n  d e  l a  realidad para toda l a  s o c i e d a d .  

. 

c o ~ ~ c e o ~ w ,  - 
3 - 



En 3 1  segundo c a p i t u l o  tratamos el e n f o q u e   p s i c o l b g i c o  y l a  

p u b l i c i d a d ,   t e n i e n d o  como c e n t r o  de i n t e r &  a l  hombre mismo y a 

los d i v e r s o s   f a c t o r e s   p s i c o l 6 g i c o s   q u e   p r o v o c a n   e n  61 una 

r e s p u e s t a   q u e  es determinante en su  comportamiento al  consumo. 

Podemos d e c i r   q u e  l a  percepcidn de a p a r i e n c i a s ,   d e   m o v i m i e n t o   d e  

1 as cosas, forman  una ideologi a.  ya q u e   s o n  ideas que se t i e n e n  

s o b r e  las cosas que  aunque  no  han sido comprobadas se toman como 

- 
si f u e r a n   v e r d a d e r a s  o exactas. 

5 - 1  el tercer capitulo mencionamos el t&rrnino de i n f l u e n c i a ,  el 

c u a l  nos dar& una v i s i o n  mas #completa  para  comprender los mensa- 

te es vender "X" p r o d u c t o   h a c i e n d o l o  llegar a determinados sec- 

Lores de La poblacitsn, atraves de r e p e t i c i o n e s   c o n t i n u a s .  Con 

I 

, 

esto se manifiestan las i n t e n c i o n e s  y p r o p b s i t o s  d e  a q u e l l o s   q u e  

d e t e n t a n  el c o n t r o l  d e  este medio comunicativo.  

En el cuarto capf. u10 abordamos 1 a pub1 icldad d e  bebidas al  coh6- 

l icas  e n  +-&minos generales, Ya q u e  estas se e n c u e n t r a n   d e n t r o  

de 1 os tres primeros I ugarer e n  1 a prf3dUCCicn nacional  , y es el 

rubr o comercial  en donde se i n v i e r  te mayor dinero  par a anunciar - 

se on 1 a televisih.  Por el lo abordamos el tema d e  l a  p u b l i c i d a d  

como un instrumento  que  induce l a  compra y/o consumo d e  este 

p r o d u c t o .  



. . -  

a 
En cs1 quinto y rdltimo capitulo respaldamos nuestra investigacibn 

con La  aplicacibn de la metodologla cuantitativa, realizada 

x!ediar,te rm cuesticnario, e1 cual f rxe aplicado 3. s ~ ' j e t o s  que 

pertenecen a la clase social D/E. la cual se entiende como 

aquel 1 a cuyo nivel socioeconbmico-cul tural carece de una 

instruccidn  basica y su nivel de ingreso es el d e l  salario  minimo. 

i 



CAP~TULO I 

LA TELEVISION ' E N  MEXICO 

i 

l. 1 MODELOS DE CCWUNICACION. 

l. 2 LA T. V. COMO M€mO DE COIIUNICACION. 

l. 3 LA T. V. Y SUS FINES. 

l. 4 FORMAS DE C W R O L  SOCIAL EN LA TELEVISION. 
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LA TELEVISION Ew UEXICO 

ihnrideramcs do gran i m p o r t a n c i a   r e a l i z a r  un a n a l i s i s  

h i s t a r i c e  a grandes rasgos de l a  T. V. sn M6xico como primer 

punto,  todo esto c o n  el f i n  de dar a conocer y t e n e r  p r e s e n t e  la 

t'orma d e l  e s t a b l e c i m i e n t o  y el d e s a r r o l l o  d e  l a  i n d u s t r i a  

televisiva e n  Wxico, con el p r o p 6 s i t o  de t e n e r  un c o n o c i m i e n t o  

m;ls c o m p l e t o ,  ya q u e   n u e s t r o  tema d e  i n v e s t i g a c i b n  asi lo 

r e q u i e r e .   p o r  lo q u e   r e s u l t a   n e c e s a r i o   r e c o p i l a r  l a  i n f o r m a c i d n  

de l a  d i f u s i b n  y m o d i f i c a c i o n e s  d e  las e t a p a s  por l a s  que 

a t r a v s s d  la t e l e v i s i b n   p a r a  l legar a l a  a c t u a l i d a d  y d e  esta 

forma denotar  los a s p e c t o s   p a r t i c u l a r e s   q u e  l a  han 

car act er i zado. 



remonta su historia hasta el Porfiriato, ella  nensiona que “ t . 2  

base de la industria  televisiva se constituye  en la úl timar 

d&cada d e L  Porfiriato, momento en que se consolidan los erupos 

- econdmicos que una vez terninado el movimiento de 1920 irnpuLsa- 

ron la industria de La radio-diftcsi6n rnismos que sustentardn l a s  

El 7 d e  s e p t i e m b r e  de 1’346 se i g n a g u r b  la a s t a c l o n   e x p e r i m e n t a l  

d e  t e l e v i s i b n ,   c u y a s   t r a s m i s i o n e s   c o m e n z a r o n   c o n  un programa 

a r t i s t i c o .   D i c h a   e m i s o r a   d i f u n d i d  programas en ¡a c i u d a d  de 

M6xi co c a d a  sdbado d u r a n t e  dos aPTos. En el afio d e  1948 1 a 

r a d i o - d i f u s i d n  estaba controlada  fundamentalmente por dos grupos 

9condmi cos nor t eamer i c a n o s ,  r e p r   @ s e n t a d o s   e n  M9:ci co por 1 d 

cadena d e  l a  XEW y l a  cadena XEQ. P o s t e r i o r m e n t e  se i n c o r p o r a  a 

la i n d u s t r i a  de.1 grupo Q ’ F a r r i l ,  Aleman J e n k i n s .  

Bajo estds c o n d i c i o n e s  l a  i n d u s t r i a  televisiva p e n e t r a   p o c o  d 

poco a nuestro pais, g r a c i a s  a l a  ayuda d e l  estado, p r i n c i p a l  el 

g o b i e r n o   A l e m a n i s t a  que le o f r o c i r j  las f a c i l i d a d e s   a l   c a p i t a l  

e x t r a n j e r o  para dar un n u e v o   g i r o  a l a  vida de MOxico on el p l a n  

i n d u s t r i a l .   D u r a n t e  el p e r í o d o  del e n t o n c e s   p r e s i d e n t e  de M&xico 

Miguel Aleman Vel asco, se i m p l a n t o  un nuevo model o econbmi co y 

p o l i t i c o  d e l  p a l s ,   o t o r g a n d o  a l a  n a c i e n t e   b u r g u e z i a   n a c i o n a l  y 

a l a  i n v e r s i 6 n   e x t r a n j e r a   g r a n d e s   v e n t a j a s  a l a  i n d u s t r i a  

televisiva  y manufacturera.  E l  p r e s i d e n t e   p i d i d   i n v e s t i g a r  

a c e r c a .  dm los aspectos t k n i c o s  de l a  t e l e v i s i b n  en varios 
b 
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p a i s e s  y l a  t e d a t i c a  d e  los d i f e r e n t e s  programas t e l e v i s a d o s  

con el f i n  de  e n c o n t r a r   l a  fc5rmula  id6nea para l a  f u t u r a  

szstructuraci$n 2e 12 t&e~,risian neyLc3r.a y d?,ecidirse asi a 

o t o r g a r  a los c a p i t a l e s   a n t e s   m e n c i o n a d o s ,  l a  c o n c e s i d n   p a r a  l a  

o p r e r a c i d n  de los c a n a l e s  de l a  t e l e v i s i 6 n .  

- 
Este n u e v o   e s p e c t d c u l o   i n t e r e s d  a l  p ú b l i c o  y los motivo a 

i n t r o d u c i r s e   e n  61, los e v e n t o s  sociales y p o l i t i c o s  las 

n o t i c i a s  y los d e p o r t e s  se podian  ver  en 1 a p a n t a l  1 a de 

t ~ c l c v i s i b n ;  y con todo esto se c r c a r d n  l a  primera e s t a c i d n   d e  

te1 evisi bn comsrci al con tecnol ogl a propia. Oesde e n t o n c e s  1 a 

t e l e v i s i b n  del mundo r e s p e c t o  a l a  e m p r e s a   t e i e v i s i v a  se a 

c a r a c t e r i z a d o  por s u s  f i n e s   l u c r a t i v o s  y c o m e r c i a l e s ,  a d e m k  de 

i n v o l u c r a r   v a l o r e s   a j e n o s  a n u e s t r a  real i d a d   s o c i a l  , provocando 

el d e s a r r a i g o  d e  n u e s t r a   c u l t u r a .   C o l o m b i o   F u r i o  destaca que "se 

trata simplemente deL resultado  particular del trascurso  histbri 

C Q  en el cyai la sociedad civi2, laica, mercantil y burmesa lo- 

gra penetrar Q los paises subdesarrollados con gran  capacidad de 

organizacidn  de bienes y servicios,  entre silos L c x s  noticias y 

nuevos estilos de vida proyectados artraves de la T. V . * m 2  

En 1955 los t r e s   c a n a l e s  de  T . V .  que f u n c i o n a b a n  bajo un sistema 

de c b m t e n c í a   c o m e r c i a l  se f u s i o n a r o n   p a r a   c o n v e r t i r s e   e n   u n a  

sociedad anbnima.  "Te1 esistemas Mexicanos S. A. " en el ano d e  

1959 el I n s t i t u t o   P o l i t k n i c o   N a c i o n a l   a d q u i e r e  l a  c o n c e s i b n  

p a r a  formar el c a n a l  11  y asi comenzar s u s  t r a s m i s i o n e s  con una 

sena1 muy d h b i l .  En 1989 Telesistema Mexicano  contaba  con dos 

f 



rana1 es rmiis , ~1 7 y el '3 en provincia. En 1967 comenzaron las 

p r o y e c c i o n e s  a sol ores d e  todos los c a n a l e s  de T e l e s i s t e m a  

Y e x i  cano. La c o o r p o r a c i b n   M e x i c a n a  d e  r a d i o  y televisi on S. A. , 

-anal  1 3  f u e  c o n s t i t u i d a   e n  1968. Pero debido a s u  

l n k o s t e a b i l i d a d   e c o n b m i c a   p o r  l a  que atravesaba l a  empresa fue 

.absorbida por el gobierno  mexicano.  A p a r t i r  de 1970 este c a n a l  

i n i c i a  una  nueva  etapa a l  v i v i r  una t r a s f   o r m a c i e n  

i n f r a e s t r u c t u r a 1  y e s t r u c t u r a l  y así s u   e t a p a  como instrumento 

d e  comunicaci bn social, no escl u s i  vamente  comercial .  El 1 

de ener c d e  1952 el c a n a l  2 t r  asmi ti a por primera -,.-ez una 

p-ogramacic5n  completamente cstructurada. El canal se plantea 

ccmo meta " servir de enlace COR La ccmunidad nacional, 

-jLncuLarrdo a La cuprtaL sora. Los dos estados entre si, 

properc t~?"Udc servicios, y bienes necesarios atraves de su 

pro$ramac itin" . El 239 d e  a b r i l  de 1972 se crea 1 a televisicSra 

r u r d  del yobier no federal bajo el nombre d e  to1 evisi c5n cultural 

le M&XL CO par:.r ciar z o r v i  c1 o .3 .Las A r e a s  de 1 3  przgramaci bn 

3 
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mexicana. MAS tarde se l e  denomin6 tolensitm rural  m e x c a n a  

d e p e n d i e n t e  de l a  d i r e c c i b n   g e n e r a l  d e  r a d i o ,   t e l e v i s i b n  y cine- 

.?latografia d e  l a  s e c r e t a r i a  d e  Gobernacibn.  

Por otro 1 ado 1 os c o n c e s i o n a r i o s  pri vados se encontraban 

o r g a n i z a d o s   e n  dos empresas d i s t i n t a s :   T e l e s i s t e m a s  Mexi cano y 

Te1   evisic5n  Independiente  de Wxico q u i   e n e s  se f u s i o n a n   e n  1973 

sn una nueva sociedad 1 lamada T e l e v i s a  S. A. Actualmente 

+-eslevisa, s i e n t a  las bases para q u e  la T. V. e n  M6xico se 

desarrolle d e  a c u e r d o  a los linean&ientos mercantiles, o r i e n t a n d o  

l a  c o n d u c t a  d e  los t e l e - e r p r c t a d o r -  al constnuis111~. 
O 
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El caso mis i m p o r t a n t e  d e  T. V .  p r i v a d a  es televisa como l a  

empresa  que tiene una p o l í  ti ca c u l   t u r d   b i e n   d e f i n i d a  y c u y a  

programad  6n basada pr i nci   pal   mente por s e r  i es nor teameri c a n a s  , 

d e s n a c i   o n a l  i z a c i  c5n y a l  consumi S-. 

I 

Todo lo a n t e r i o   m u e s t r a   q u e  el estado a p e r m i t i d o  a t r a -  de 

s u s   p o l i t í c a s  e n  c o m u n i c a c i b n   d e j a r  el cam0 a b i e r t o  a l a  

p e n e t r a c i b n  de l a  T. V .  c o m e r c i a l ,  así mismo el e s t a d o  a 

o c u l t a d o  s u s  compromisos  con l a  r e a l i d a d   s o c i a l ,   a l  no prestar 

13 a t e n c i d n   n e c e s a r i a  como 'un ' medio expresivo de los d i  versos 

grupos s o c i a l e s  y c u l t u r a l e s ,   a d e d s  de r e p r i m i r  l a  a c t i t u d  

c r i t i c a  d e  los mismos. 

"En terminos generales el pais a sufrido permanetes 

su identidad cultural, acentuando  marginacibn en 

agresiones a 

sus culturas 

&ticas y populares. En este proceso han influido los medios 

nursivos de comunicacibn que han impuesto patrones de conducta 

enajenantes, que desvirtoan Los valores de nuestra educacidn 

C . .  . 2  H&xico y su cultura son el fruto de su producto hist6rico 

colectivo, no de imposici6n arbitraria de valores. pues el valar 

de una naci6n reside en la diversidad y fecundidad cultural. "4 

i 



1 .  MODELOS DE COHUMICACION. 

Hablar d e  l a  T. V .  "S h a b l a r  d e  una  .z.arie de  consecuencias  

que ostS acarrea hacia el a u d i t o r i o  que s i n t o n i z a ;  Lenemos asi 

que  provoca ef ect.os p s i c o l  Csgicos e n  1 os individuos,  se c o n v i e r t e  

en un medio d e  c o n t r o l  e i n f  1 u e n c i a   p a r a  1 a mayoria de 1 os 

- s u j e t o s  CniHos y a d u l t o s 3   c o n   d e t e r m i n a d a s   c a r a c t e r í s t i c a s .  Dado 

que l a  T. V. es un medio de  comunicacibn es n e c e s a r i o   p a r a  una 

mejor  comprensidn d e  n u e s t r o  tema, d e f i n i r  1 a  comunicacibn y 

p r e s e n t a r  el modelo d e l  proceso  de  comunicacibn  que  uti1   izamos 

p a r a   e x p l i c a r  1 a r e 1   a c i 6 n  d e  l a  T. V. c o n  el consumo de 

pr oduct os n o c i v o s .  

La  comunicacibn según M. Weber C19473, "Con eL t6rmino de 

comunicacibn se designa cualquier proceso por el que eL esplritu 

LLegu a otro"s Mbs e s t r i c t a m e n t e   d i r i a m o s  que, por l a  

c o m u n i c a c i e n   u n a   c o n s c i e n c i a   d e s p i e r t a   e n   o t r a s   i m g e n e s ,  

c o n c e p t o s ,   s e n t i m i e n t o s ,   a c t i t u d e s  y efectos p s i c o - g l o b a l e s .  

La comunicacibn  puede ser d i r e c t a  o i n d i r e c t a ,   i n t e r p e r s o n a l  0 

c o l e c t i v a :  

Directa:   Cuando se o f e c t u a   s i n   i n t e r m e d i a r i o   d e  un emisor a 

'.In r e c e p t o r   q u e ,  a s u  vez t r a s m i t e  el m e n s a j e   r e c i b i d o ,  se 

c o n v i e r t e   e n   e m i s o r  d e  manera q u e  podemos r e p r e s e n t a r  el  p r o c e s o  

por  una l í n e a   r e c t a  d e  emisores y r e c e p t o r e s   c o n  l a  p o s i b i l i d a d  

de mtrl  t i p 1  es empal mes si uno de 1 os emisores se d i r i g e  a v a r i a s  

p e r s o n a s .   L a   c o n v e r s a c i d n ,  1 a c h a r 1  a ,  el d i a l o g o .   s o n   e l e m e n t o s  

d e  comunicacidn  directa  asi se propagan los rumores h a s t a   q u e  

1 3  



anpl i f  icados por la social izacidn se c o n v i e r  t e n  e n  públicos; 

ta&i&n se o f e c t u a  l a  p u b l i c i d a d  de Soca a boca. A menudo, 

~1 movimiento  inverso de ida y vuelta c o n v i e r t e  a los r e c e p t o r e s  

an emisor es y v i c e v e r s a .  

C o m u n i c a c i d n   I n d i r e c t a .  - NO se d a n   c o n t a c t o s   i n m e d i a t o s   e n t r e  el 

emisor y el r e c e p t o r .  Se i n t e r p o n e  un i n t e r m e d i a r i o  C un 

documento>. La comunicacibn colectiva se real iza en dos n i v e l  es: 

En el primero un individuo se d i r i g e  a un g r u p o ,  como el 

c o n f e r e n c i a n t e  a s u   a u d i t o r i o .   E s t a  manera d e  comunicarse S@ 

p u e d e   r e a l   i z a r   d i r e c t a m e n t e .  

En un s e g u n d o   n i v e l ,  un grupo se comunica  con otro g r u p o ,  9 

mejor d i c h o  un p u b l i c o  se comunica  con ot-ro pub1 ico. 

UJ model o d e  comunicación.  

Podemos d e c i r   q u e  toda comunicacibn humana t i e n e   a l g u n a   f u e n t e ,  

es decir, xlyuna persona o g r u p o  d e  p e r s o n a s  c o n  un objetivo 

ideas, n e c e s i d a d e s ,   i n t e n c i o n e s ,   i n f o r m a c i ó n  y un pr o p b s i t o  por- 

'11 ..:u11 c : c x n c ! m i c a r s e  so hace nccesarlo un segundo componente. El 

p - o p b s i t o  d e  la f u e n t e   t i e n e  q u e  ser e x p r e s a d o   e n  forma d e  

mensaje. En L .a comunicacien humana un mensaje   puede  ser  

c o n s i d e r a d o  como conducta  f í s i c a :   t r a d u c c i b n  de i d e a s ,   p r o p 6 s i t o  

e i n t e n c i o n e s   e n  un cbdigo, e n  un c o n j u n t o  sistemAtico de 

simbolos este proceso r e q u i e r e  de un t e r c e r   c o m p o n e n t e ,  que 

t r a d u z c a   e n  cddigo, e n   l e n g u a j e  los p r o p k i t o s  de l a  f u e n t e ,  un 

decodif i c a d o r .  El codificador es el e n c a r g a d o   d e  tomar a las 

ideas de las f u e n t e s  y d i s p o n e r l a s  e n  un cddigo, expresando asi 
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el objetivo de l a  f u e n t e   e n  forma de mensaje.  En l a  comunicacidn 

d e  persona a persona l a  funcidn del  c o d i f i c a d o r  es e f e c t u a d a   p o r  

que  producen l a  p a l a b r a   h a b l a d a .  l o s  g r i t o s .  las notas m u s i c a l e s  

Lec, etc.  los sistemas musculares  d e  las manos Cque  dan  lugar a 

L 1 a p a l   a b r a   e s c r i t a  los d i b u j o s ,  etc) ; 1 os sistemas musculares  d e  

1 as d e d s  p a r t e s   d e l   c u e r p o   q u e   o r i g i n a n  1 os g e s t o s  d e l  r o s t r o  y 

demAs ademanes de los brazos, las p o s t u r a ,  e t c .  para este mod&lo 

podemos e n c o n t r a r n o s  con l a  n e c e s i d a d  d e l  1 ugsr por donde se v a  

a t r a s m i t i r  el mensaje  introduciendo un c u a r t o   e l e m e n t o  el c a n a l  

t o d o  e l l o  desde el punto d e  ' v i s t a  d e  Wever C19477. 

Podemos c o n s i d e r a r  1 os c a n a l  es e n   d i s t i n t a s  formas ; por 01 
momento basta decir   que un c a n a l  es un medio, un portador d e  

mensajes.  o s e a  un conducto.  Un f a c t o r   i m p o r t a n t e   p a r a   l a  

efectividad d e  l a  comunicacibn es 1 a e l e c c i h  de 1 os c a n a l e s .  

Para poder  produclr  una  comunicación  debe  haber  alguien  en el 

o t r o   e x t r e m o   d e l   c a n a l .  Las p e r s o n a s  o p e r s o n a   s e n t a d a   e n  el 

ot,ro extremo d e l  canal   pueden ser llamadas el  r e c e p t o r  de la 

cornunicacitm.  Las  fuentes y l o s   r e c e p t o r e s  d e  l a  comunicacien 

d e b e n   s e r  sistemas s i m i l a r e s .  De l o  c o n t r a r i o  l a  comunicacibn es 

imposible.  A s i  como l a  f u e n t e   n e c e s i t a  un decodif i c a d o r   p a r a  

. t r a d u c i r   s u s   p r o p 6 s i t o s   e n   m e n s a j e s ,   p a r a   e x p r e s a r   s u s  

propc$sitos e n  un cddigo,  a l  r e c e p t o r  l e  f a l t a  un d e s c o d i f i c a d o r  

para r e t r a d u c i r ,  descodif icar el mensaje y d a r l e  l a  forma  que 

sea u t i 1  irabl e para el receptor. Se ha dicho que l a  comunicaci6n 
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de p e r s o n a  a p e r s o n a ,  el ccdlf icador p o d r i  a ser el c o n j u n t o  d e  

f a c u l t a d e s  motoras d e  la f u e n t e .  Por esa m i s m a  r a z h  podemos 

c o n s i d e r a r  al descodificador de cbdigos como el c o n j u n t o  de 

f a c u l t a d e s   s e n s o r i a l e s  del  r e c e p t o r .  Con esto tenemos ya los 

componentes  de un modelo de p r o c e s o   d e   c o m u n i c a c i b n ,   M a r t i n e z  3 .  

C 19863 : Lu f u o n t  e d e  l a  c o m u n r c a c c b n .  
El s n c o d t f   b c a d o r .  
EL m e n s a J  e .  
El c a n a l  . 
El d e s c o d i f  icador. 
EL r e c e p t o r  d e  l a  c c a r n u n t c a c b & n  

Para n u e s t r o  tema Cla r e l a c i c n   q u e   t i e n e  l a  t e l e v i s i ó n   c o n  el 

consumo de bebidas a l c o h o l l c a s l   n o s  basamos y respaldamos e n  los  

c o m u n i c a c i o n   c o l e c t i v a ,   t e n e m o s  asi: 

La Tuba d e  S c h r  am. 

El czmisor es u n a   i n s t i t u c i b n  o persona i n s t i t u c i o n a l i z a d a ,  

L o n d i e n t c  a Lograr ciertos p r o p b s i t o s ,   c o n  recursos t e c n i c o s  y 

a c o n 8 m i c o s   s u f i c i e n t e s  para recopilar,  p r o d u c i r  y d i f u n d i r  

m e n r a l s s .  La i n s t i t u c i ó n   f ‘ u n c i o n a  d e  tal manera  que f e  

+ . r a s m i t e n   m u c h v s   m e n s a j e s   i d k n t i c o s   u t i l i z a n d o   r e c u r s o s  

tecnulr3yicos  a gn publico d i s p e r s o ,  h e t e r o y h e o  qtle p e r t e n e c e n  a 

grrrpos e i n s t i t u c i o n e s .   E s t o s   m e n s a j e s  se r e i n t e r p r e t a n  

genorAndose  una  Informacibn de r e t o r n o   C i n d i r e c t a  o direct& 

para el emisor. No todos 1 os indiv iduos  reciben el m e n s a j e  de 1 a 

misma manera ,  tampoco todos los  s u j e t o s   s o n  sometidos a la 

a c c i b n  d e l  mismo medio no  es posible la comprensibn d e l  mensaje 
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*Y .>  E! ~ m i . 5 0 ~  e s  rlna tt-t3?rtucten o grupo. 
b) Lor  m e n s a j e s   e m r t r d o s   C o c r l r d a l   s u p e r a n  a Los rocrbrdoa 
C o n t  r a a )  

EL p r o c e s o  s e  r e a l r z a  g r a c i a s  a La u t i t i z a c r b n  d o  m o d i o o  
d e  c o m u n r c a c i b n   q u o   s u p o n e n   r o c u r s o s   t & c n o l o g i c o r  y h u m a n o s  
c o n s i d e r   a b 1  o s .  
d l  El m e n s a j e  s e  r e c i b e   s i m u l t A n e a m e n t e   p o r   g r a n d e s   g r u p o s  
d e   p e r s o n a s   q u e  s o  e n c u e n t r a n   d i s p e r s a r   e s p a c i a l m o n t o .  
e >  Es i m p o s i b l e   c o n s o r v a r   0 1   m e n s a j e   c o n   u n   s o p o r t e  
m a t e r r a l   a d e c u a d o ,   c o n   o b j   o t  o d o   p e r m i t  c r  La r o c e p c r d n  y 
p o r  i n d i v r d u o s   s e p a r a d o n   k e m p o r a i m e n t e  y a r c h i v a r  o1 
m e n e a J e  p a r a  s u  u l r l ~ z a c r ~ n   e n  e l  m o m e n t o   o p o r t u n o .  
f > EL f L U J  o d e  m e n a a J  e es u n r d i r e c c i o n a l  . La r o s p u o s t  a d e l  
r e c s p t - o r  e s  d&bLL e r n d i r e c t a ,   c a s i   n u l a .  
33 L r d e r e s  d e   o p r . n r d n .   R s c o p r L a n   i n f   o r m a c r d n  y La t r a s m r t s n  
Q a q u e l  Los m r e m b r o s  del, g r u p o  q u e   n o   f u e r o n  somet i d o s  a La 
cnf 1. u e n c ~ a   d s L   m e n s a ]  e .  

EA modelo d e  Maletzke c 1 ~ 6 s )  

P a r t i e n d o  d e  un esquema muy simple  Maletzke ba  presentando los 

d i s t i n t o s   e l e m e n t o s   q u e   e f e c t u a n  l a  comunicacibn colectiva y los 

mecanismos de c o n t r o l  e i n f l u e n c i a   q u e   e j e r c e   s o b r e  el s i s t e m a  

un comunicador C C3 e n v i  a un mensaje C M3 a un r e c e p t o r  C PI 

u t i l i z a n d o  un determinado medio, e l  mensaje  produce efecto, una 

vivencia   en el r e c e p t o r ,  este efecto ademas del c o n t e n i d o  

dependen d e  las c a r a c t e r i s t i c a s  del medio de comunicacidn 

empleado. el c o n t e x t o   e n  el c u a l  se produce l a  comunicaci6n y el 

estado del individuo.  l a  autopercepcidn del sujeto la imagen  que 

t i e n e  el medio, los mecanismos d e   a t e n c i 6 n  y s e l e c c i b n ,  

p e r t e n e n c i a  a g r u p o s  o i n s t i t u c i o n e s .  etc.  Maletzke propone los 

s i g u i e n t e s   c r i t e r i o s   p a r a   d i f e r e n c i a r  l a s  r e l a c i o n e s   e n t r e  el 

medio y el r e c e p t o r  : 
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Percepcr ,Qn .  - Segun la modalidad s e n s o r r a l  cmpLLcctn, 
v ~ e u a l ,   a u d ~  t r v a  y a u d i o v r s u a l  . 
h'l L r b e r t  c t d  u o b L ~ g a c ~ b n  d e  La c n n d u c t ' a .  - El medio c r e a   u n  
p ~ t r c - n  d e  c o r n p o r l a r n r a n t n   p a r a  r a c L b 1 . r  u n   r n e n s a J e .  
C ?  l . . ~ b o r  I a d  t. e m p o r  a l .  El  moment. o d e  p r e o d e n t   a c l . d n  o 
r e ' c n g c t . b n  doL m e n e a )  H p u e d e  s 0 r  f i j a d o  p o r  el c o m u n r c a d o r  o 
p o r  eL r e c e p t o r .  
4)  S i t u a c L + b n   o n p a c ~ c r l  . El u m b t e n l e   e n  O L  c u a l  S S  r e a l   i z a  1 a 
t r a n s m L s t 6 n  o r e c s p c l  d n .  
e3 Sit u a c r o n  s o c t a l . .  - Como indrvrduo, en g r u p o  I n t - r m o  D 

corno públtco  present^ d r . s p e r e o .  
f > M e n f 3 a J  e o n   c o n s e r v a  o e n  V L V O .  

Las f u n c i o n e s  de c o m u n i c a c i 6 E  co1,wctiva. 

Según Schran Cl9873 de manera abstracta podemos suponer  que 1 os 

medios d e  comunicscian se util i 'zan  en l a  sociedad p a r a :  

a3 I n f  or-mar. - La t'uncibn de inf'ormacidn se cumple 

p r e s e n t a n d o  datos sobre aquel los aspectos d e  is. realidad c o n  los 

cuales el público n o   t i e n e   c o n t a c t o   d i r e c t o .  

b2 Educar. - La educacidn sistemhtica atrav6s de los medios 

d s  comunicaciih.  

i- 

econdmicos,  sociales, c u l t u r a l e s ,  etc. 
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a .  2 LA T . V. COHO MEDIO DE COHUNICACION. 

5espCres d e   h a b e r   p r e s e n t a d o  un panorama  general e h i s t b r i c o   d e  

La televisidn en M~-&rLco, proseguiremos a analizar este medio de 

comunicacidn  por 1 a impor t a n c i a   q u e   t i e n e   e n  el d e s a r r  o1 1 o d e l  

pal S debido a 1 a i n f  1 u e n c i a   q u e   e j e r c e   e n  1 os i n d i v i d u o s   t a n t o  

- e n  s u  f o r m a c i 6 n   e d u c a t i v a .  asi como e n   s u s   c o s t u m b r e s .  E s  d e c i r  

que l a  i d e o l o g l  a  que se brinda a 1 os m e x i c a n o s   a t r a v e s  d e  este 

poderoso medio de  comunicaci6n. 

Ahora bi9n  según  Cazenueve J. C19773 "Lu televisibn siendo un 

medio m a x i m 0  de comunicacit$n posee L a s  curucteristicas propias 

cle estas; TLO sblo es, sino udeds  es el medio p r i u i  Legi~do"~ por 

que  implica  una e x p r e s i 6 n   c o m p l e t a  es d e c i r   s o n i d o  @ imagen. 

P u e s t o   q u e   l a  comunicacic5n a u d i o v i s u a l   t i e n e   v e n t a j a s   s o b r e  l a  

comunicacic5n  conceptual ya que  impresiona a l  s u j e t o   s i n   q u e  sea 

n e c e s a r i o  un proceso d e  d e s c o d i f   i c a c i o n  de 1 os s i g n o s   e s c r i t o s  y 

a f e c t a  s u  emotividad  sin  pasar  por la mediacidn del i n t e l e c t o ,  

esta es una de las causas por 1s que la ' t e l o v i s i b n  posee un 

e s p e c i a l   p o d e r  d e  s u j e s t i b n ,  "estudios tras estudios ,han 

demos trudo que los medios i n f  1 uyen poco en 1 W a c  t tvi  dades y en 

LUS acciones, pero que su efecto es mucho mayor en idgenes 9, '  

a f i r m a n   B e l t r a n  y Fox C19813. 

-? 

Devido a s u   i m p o r t a n c i a  l a  te1 e v i s i b n   e s t a  lí mitada a una 

e s t r e c h a   e e n s u r a   q u e   c u i d a  los i n t e r e s e s  d e  grupo social a t r a v g s  

d? 1 a se1 e c c i b n   d e  los mensajes  , c o n  el f i n  de que s u  c o n t e n i d o  . 
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2s contradiga 1 as norms Gtico-moral es que pre-val ecen en l a  

sociedad n i  1 os objetivos  politicos q u e  contienen los valores 

ideologicos d e  ese grupo social.  Esta  censura se l l e v a  a cabo 

tanto  oficialemte a traves d e  una legislacicm asi como por medio 

de tradiciones de l a  opinibn pública.  Esta  caracteristica de 

dementes d e  poder ha sido aprovechada particularmente en MBxico 

por empresas trasnacional es y s u s  al iados en el pai S ,  asi  como 

por el estado. Sin embargo a lo largo d e  la existencia de l a  

relacidn estado-medios, podemos ver q u e  el estado h a  d e j a d o  el 

:nayor Ler r eno a 1 os empresarios de 1 a infornlmaclon. Las 

3rnprcsas q u e  tienen .a su cargo 19s medios d e  difusidn y s u s  

- 

principales instrumentos do dominaci6n tienen ~ l n  modelo, s u  

poder econdmico y s u  caracteristica  autoritaria.  

En l a  actualidad  la  general idad d e  1 os brganos de informacibn 

VJtiliza  fundamentalmente un discurso  autoritario  @ntre  cuyas 

zsrscterist icas  se oncuentra la utilizacibn de 'ma retbrica 

.s:cccsiv<a "LL-s ;-wdios de estruct>ma nutorLLuria a c;lqueLlos 

que .ut f. 1 izan rnerrsaJes cuyos signos han s ~ d o  se1 eccionados y 

zcznbtados para %Levar aL receptor a una solc? Lnterpretacihn Lu 

zuaL interesu crL  emisor. En eLLa percibe una  sobre dosis de 

datos, YR exeso de inj'ormrzcrbn para decir lo misno, de esta 

forma no dejar nrnguna saLicla hacia la cuaL el receptor acuda. 

EL mensaje autori tario impone un est i lo y -una es truc t wa. cuyo 

objetivo principaL es impedir la participacidn del receptor. Sus 

dirigentes poseen un enorme poder social que pueden reaf irmur, 
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derribar o construir  actitudes y opiniones con respecto de 

cualquier f'endnaeno y permearlas a la sociedad.  hucia la que 

emite. sus mensajes. *S* La t e l e v i s i b n  aparece como e x t e n s o  campo 

de mensajes  apoyados por otros medios o e s t r u c t u r a s  de 

comunicacich masiva, g r   u p a l  es e i n t e r p e r s o n a l  es por 1 o t a n t o  

- p o s e e   g r a n   i n f l u e n c i a   p e r o   d i s t a  mucho d e  ser t o t a l .  Puede estar 

al s e r v i c i o  d e  los i n t e r e s e s  d e l  grupo  econ6micamente mAs fuerte 

como puede estar1 o tambikn a l  s e r v i c i o  d e  l a  educacibn,  l a  

cul  tura y l a  r e c r e a c i b n .  

La t e l e v i s i h  impone p a t r o n e s  de comportamient.o y necesidades 

ar t i f ' i c i a l  es en 1 as c u a l  es se v e n d e   p r e s t i g i o  a t r a v e s  de 

estatus falso s .  se imponen f r u s t r a c i o n e s  a cambio de objetos 

inal carlzabl es y super f ' l  u o s  . S u  p e n e t   r a c i d n  es t r aor dinar ia c r e a  y 

destruye valores, c o n f i g u r a   p a t r o n e s   d e   c o n d u c t a  y se h a  conver-  

tido e n  medio d e   i n s t  r uccidn  para mil 1 o n e s  de nifios y 

ado1 e c e n t e s  . 



. " 

* " 
" 

t . 3  L A  TELEYISIW Y SUS FINES. 

P e n t r o  del a n i 1  isis de 1 a te1 e v i s i d n  como medio de comunicac ión  

20 d e s t a c a r o n  l a s  características q u e   d e s d e  s1 p u n t o  de vista  de 

Los a u t o r e s  posee ia T. Y. asi como 1 a f'uncibn que desempeKa 

d e n t r o  de n u e s t r a   s o c i e d a d ;  r-lna ves l l e g a n d o  a este tema, s u r g e  

L 
el i n t e r &  de a n a l  izar a la T. V. ya n o  como un medio de 

-ornunicac ibn ,   s ino  m&s b i e n  como una empresa con ciertos i ' ines,  

d a n d o   p a u t a  a desarrollar el s i g u i e n t e  tema. 

L u i s  Ramir-r-, B e l t r A n  CIS3803 destaca q u e  l o s  medios de 

ccmunlcac ibn  poseen poderes para adormecer d la g e n t e ,  

.al e j h d o l  a d e  L a rsal i d a d  por e n s o R a c i b n  incl u s o   s p a c i g u a m i e n t  o 

1;srno 10 h a r i a n  Las drogas s e d a n t e s ;  es c3ecx el p r o p d s i t o  de los 

c s a u n i c a d o r e s  es v o l  ver a s u s  receptorer si t a m e n t e  pasibles d e  

p e r s u a c i a n   m a n i p u l a t i v a .   S i e m p r e  se venden  sueKos y f a n t a s i a s  

par.3 s u a v i s a r  el choque c o n  l a  realidad social. La m s a  social y 

rnhs c o n c r e t a n e n t e  I as amas de casa - ,r iven bajo c.iertas 

c o n d i c i o n e c  d e  r e p r e s i ó n  , nuent r as que 2. as t. h c n i c a s  pub1 icita- 

r-ias m A s  modernas de p c r s u a c i b n  l o  saben jr  Lo u t i l i z a n ,  

o p r e s i o n e s  y ambic iones  que i n f l u y e n   d e t e r m i n a n t e m e n t e   e n  1 3  

c o n d u c t a  , d e l  receptor. Mientras q u e  l o s  p u b l i c i s t a s  y 

c o m e r c i a n t e s ,  asi como los  que e s t a n  detras de la T. V. su 

a c t i t u d  respecto al r e c e p t o r ,  sera l a  de no ver e n  el a un 

i n d i v i d u o ,   s i n o  al objeto de consumo. 
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La T. V. es un educador social q u e  se h a  encargado de amputalar 

el sistema d e  c o n s u m  e n  el c u a l  vivimos; d e s d e  l a  familia hasta 

- ?  

la complejidad de l a s  relaciones craadas por e1 hombre para 

modificar e1 medio a m b i e n t e .   L a s   n e c e s i d a d e s   s o c i a l e s  y 

biologicas d e l   s e r  humano se ven  altamente  modificadas  por  los 

- medios de comunicacibn  principal  mente por 1 a T. V. q u e  p r o y e c t a  

modelos e x i s t e n t e s   e n  el pr,oducto del sistema c a p i t a l i s t a ,  

n e c e s i d a d e s   n a t u r a l e s  e inducidas  que se fundan  en l a  p a n t a l l a  

chica **Dormir o hacer el unwr son l a s  posibilidudes del ColChOYt 

X o bien despertar el deseo o interes de cualqu~er rrrujer son las 

posibilidades de -An auto Y'*s' p o r   s u   p a r t e  Martterlat C19723 

e x p l i c a  1 a s i t u a c i d n  como par te  de la p r o d u c c i h   i n t e n s i v a  de 

mensajes e l a b o r a d o s   i n d u s t r i a l   m e n t e  no e s c a p a n  a 1 a el aboracibn 

en una s e r i e   n i  a 1 a 1 ey d e  1 a o f e r t a  y demanda d e  mensajes 

propios  del sistema c a p i t a l i s t a .  

La t e l e v i s i b n   a c t u a l m e n t e   e n  un p a i s  c.omo el n u e s t r o  es una 

s e c u e n c i a  d e  m e n s a j e s   e l a b o r a d o s  y coordinados  por   diversas  

t e c n i c a s   p u b l i c i t a r i a s   q u e   c o n s t i t u y e n  una  programacibn  no 

s o l a m e n t e  d e  consumo, sino  que  tambi&n  adecua  al   individuo y a 

la formaci6n d e  l a  c u l t u r a .  Los r e s u l t a d o s  d e  a l g u n a s  

i n v e s t i g a c i o n e s  1 levadas a cabo e n  a l g u n o s   p a i s e s  d e  Am&r ica 

L a t i n a  y f u e r a   d e  el 1 a es el tipo d e  programaci6n  en 1 a T. V. 

p r i n c i p a l m e n t e   d e   a v i s o s   p u b l i c i t a r i o s  y l a  f u e r z a   q u e  estos 

t i e n e n   e n  los p a i s e s  como MBxico. a r r o j a n d o   s e g ú n  B e l  t r A n  CIy80> 

i 
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its s i g u i e n t e s  datas: de 1 as 1 ?'O agencias que operan en A!4&fico 

S b l O  4 son completamente  b&xicanas las r e s t a n t e s  son dominadas 

por compaRLas estadounidenses,  las cuales c o n t r o l a n  el 70% del 

negocio  publicitario   que  f ' inancia   principal   mente 1 a T. V. en 

iclexico. En l a  d&cada d e  los 80 se gastarbn aproximadamente 50 

- m i l l o n e s  d e  dbl aras d e s t i n a d o s  on p u b l i c i d a d  los c u a l e s  l a  mayor 

parte s o n  manejados por a g e n c i a s   p u b l i c i t a r i a s   e s t a d o u n i d e n s e s .  

En par t . icu1  ar 1 a programacibn q u e  forma par t e  de 1 a T. V. es 

pensada ya de antemano para servir a l a  publicidad comercial 
0 

Primordialmente, c o n  la q u e  se adoptan una s e c u e n c i a  d e  

:=mer cia1 es :a 1 os clxd es 9 se i ~ c l  u y e r o n  en s u s  mtermedios  

a l  gunas esenas d e  programaciones . 

M a r t t e r l a t  C19721 menciona " ¿ a  programación estu hechu para ser 

zcrtcrdc: ~nt.errwnpidam~nte p o r  los anuncios comerciales, la 

~ r ~ s e r c ~ o n  estos u l o  largo de las; emtsiones provoca el efecto 

I 
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t .  1 FORMAS DE C M R O L  SOCIAL EN LA  T. V. 

Entendemos  por   control   social  al c o n j u n t o  d e  procedimientos 

rrtilizados por la sociedad ccn e1 f i n  ds  que tDdcs sus miembros 

o b s e r v e n   a q u e l l a s  normas de c o n d u c t a   q u e   s o n   g e n e r a l m e n t e  'admi- 

t i d a s   p a r a   c o n s e g u i r  el orden social. Los procedimientos o 

i 

L medios d e   c o n t r o l  social sue1 e n   d i v i d i r s e   e n  dos grupos , 1 os 

medios c o e r c i t i v o s  o coactivos, que se c a r a c t e r i z a n   p o r  el 

r e c u r s o  a l a  f u e r z a  y l a  s a n c i 6 n .   o t r o s  mas f l e x i b l e s  dominados 

genericamente medios p e r s u a s i v o s  d e  c o n t r o l  

En r e l a c i b n   c o n  esta, l a  T.5".  es c o n s i d e r a d a  como un instrumento 

o t e c n i c a  de  c o n t r o l  social q u e   f u n c i o n a  como f u e n t e  de 

i n f l u e n c i a   c r e a d o  por el honbre  con  una  f inal   idad  operativa.  

Para Moscovici C19813 esta "influencia  puede intervenir cuando 

,'ray de un Lado una fuente y de otro un b lonco'*' es decir   que 1 a 

fuente  desempefia e1 papel  d e  emisor de  informaciones  con 

r2spectcs a la norma mientras  que el b l a n c o  es 01 r e c e p t o r  d e  

inf1 uencia.  La i n f l   u o n c i a   g e n e r a l m e n t e  es e j e r c i d a  de l a   f u e n t e  
" 

hacia el b l a n c o   d e  l a  i n t e r a c c i d n .   E s t a   f u e n t e  es 1 a que 

denominamos mayori a y se r e f i e r e   s i e m p r e  al  grupo o a sus 

r e p r e s e n t a n t e s  legitimos o a las p e r s o n a s   q u e  d e  un modo U o t r o  

d e t e n t a n  el poder y recursos, gozan d e l  p r e s t i g i o  de 1 a verdad y 

d e  l a  horma asimismo  expresan el sistema social e n  s u  c o n j u n t o  

con todo esto se determinan los e l e m e n t o s   d e  l a  c u l t u r a .  Cuando 

s x i s t e n   o p i n i o n e s   d i f e r e n t e s  a las d e  l a  mayorí a ,  el individuo 
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al t e r n a t i v a s  vAlidas. Los grupos como 1 a f a m i l i a ,  oscuela, e t c ,  

hacen lo 

dominante. 

necesidad - 
p r e s e r v a r  

c o n s t a n t e  

c o n s t a n t e  

produce.  

p o s i b l e  por mantener el c o n t r o l  social como f u e r z a  

En estos grupos 1 a e x i g e n c i a  de continuidad,  1 a 

d e  t r a s m i t i r   p r i c t i c a s  y v a l o r e s ,  asi como el d e  

1 as r el a c i o n e s  j er br q u i c a s  imponen una vigil a n c i a  

del  comportamiento  individual  y un control menos 

para prevenir  o eliminar l a  desviacibn  cuando se 

E l  i d e a i  d e l  c o n t r o l  social q u e  t r a s m i t e  1 a T. V. es 1 ograr el 

e q u i l i b r i o ,  es d e c i r  par  a toda l a  s o d i c i e d a d .  Y de ahí que 

rncdlante 1.a dominacibn y el r e f c r z a m i e n t o   d e  1 OS sistemas 

e s t a b l e c i d o s   s o n  utilizados con o1 obJcto d e  cambiar o d e  

u n i f i c a r  al país, d e  acuor-do a q u i e n e s   d e t e n t a n  el poder 

+. .oc :no l  A g i c o  . pol I t ico, c?concjmico, c u l  t ur al y r e1 ~ y i o s o s  d e  1 os 

me-xicanos. Los poderes de cualquier  Lip0 a traves de 1 a 

telovisirjn  manipulan 1 a i n t e l i g e n c i a  y 1 os s e n t i d o s  de 1 OS 

mexicanos de a c u e r d o  a i n L e r e s e s   m e r c a n t i l e s  o p a r t i d i s t a s .  La 

t e l e v i s i b n   c o n t r o l a  l a  c o n s c i e n c i a  colectiva. c r e a n d o   e n  los 

mexicanos  necesidades  material  es que no  pueden ser a l c a n z a d a s  

o r i g i n a n d o   f r u s t r a c i o n e s  q u e  p u e d e n   c o n v e r t i r s e  mas t a r d e  en 

- / i d e n c i a .  Al lado d e l  g r u p o  dominante que e j e r c e  el c o n t r o l  

social e n  MBxico, se e n c u e n t r a  l a  programacibn extranjera por la' 
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s e r i e s  que se t r a s m i t e  de pr ogr amas concr et ament e 

n o r t e a m e r i c a n o s ,   t o d o s  los programasd  t ienen  en común 

d@XminadQr : La violencia, el mimen,  el ssal tn y el robo. De 

esta forma lo que el pifbl ico c o n s i d e r a   d e   i m p o r t a n c i a   g e n e r a l   n o  

es r e a l i d a d  el r e s u l  Lado d e  s u s   p r o p i a s   d e s i c i o n e s .  si no d e  

- quienes  manipulan 1 a inf   ormacibn  basados  principalmente  en el 

gusto con el objeto de mantener el p r o d u c t o   a t r a c t i v o  y e n  

c o n s e c u e n c i a   c o m e r c i a l  y l u c r a t i v o .   O b v i a m n e t e   e n t r e  menos 

individuos o grupos  tomen  parte  d e l  c o n t r o l  d e  Los medios s u  

i n f l u e n c i a  ser& mayor a l  verse disminuida  cualquier  competencia 

e n   p o s t u r a  y puntos d e  ' vista. D e f i n i t i v a m e n t e   e n   n u e s t r o  

c o n t e s t o   n a c i o n a l  el e c h o  de e x p r e s a r  una opinidn o posicibn 

ideo1 ogica o pol  i tica a t r a v e s  de 1 os medios r e s u l  t a  vAl i d o  

p u e s t o   q u e  l a  l i b e r t a d   p o r   n a t u r a l e z a  y d e r e c h o   c o n s t i t u c i o n a l  

que tenemos nos lo permite,  o mejor dicho se lo permite a 

a q u e l  1 os que  poseen el c o n t r o l   d e  estos medios. De ahf el 

p e l i g r o   q u e   h a c e  el t r a s m i t i r s e   u n i c a m e n t e  dos o t r e s   p u n t o s  de 

vista pues muchos o t r o s   s e c t o r e s   t e n i e n d o  l a  r e p r e s e n t a t i v i d a d  

social y por s u p u e s t o  el mismo d e r e c h o  a e x p r e s a r   s u s   p r o p i a s  

p o s i c i o n e s  y opiniones  no  t ienen l a  d i f u s i ó n   n e c e s a r i a  y 

c o n t i n Q a   p a r a   d a r l e   f u e r z a  social a sus  argumentos y p o s t u r a s ,  

por 1 o mismo a p a r e n t a   n o   t e n e r  valides, posiblemente si no 

llegaran a t r a s m i t i r s e   p a r e c i e r a  como si estas p o s t u r a s   n o  

e x i s t i e r a n .  

\ 
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En la a c t u a l i d a d  se ha p r e s e n t a d o  el fer.bmeno no únicamente de 

c a n c e n t r a c i h n   e n   p o c a s  manos d e  un sblo s u j e t o ,   s i n o   q u e  ademAs 

J 

surge l a  diversif i c a c i b n   p u e s  se da el caso d e  que una misma 

empresa o e m p r e s a s   c o n t r o l e n   u n a  serie de actividades 

r e l a c i o n a d a s   c o n  la comunicacibn.   Histbricamente  en  nuestro país 

y casi e n  toda AmtSrica L a t i n a ,  ha s e g u i d o  el modelo 

nor t eamer i c a n o  q u e  se r e f i e r o  a l  s i s t e m a   n a c i o n a l  d e  1 os medios 

de comunicacibn y a c a r r e a  como consecuencia   no sb lo  q u e  

- 

Adoptemos sus sistemas y p a t r o n e s  de comunicacien social,  s i n o  

q u e  debemos aceptar tambibn gran p a r t e  de s u  produccibn y 

propiciando una d e p e n d e n c i a   c u l   t u r d  sumamente r e l i g i o s a ,  ya q u e  

c o n   f r e c u e n c i a  se t r a s m i t e n  programas e s p e c i a l e s   s e a n   m u s i c a l e s  

o de o t r a  i n d o l e  d e d i c a d o s  a exhal t a r  a!- tistas , musicos y 

costumbres norteamericanas,  asi como c o n c u r s o s  de belleza, 

e n t r e g a  rle premios, e t c ,  Esta s i t u a c i b n  no sería p e r j u d i c i a l  si 

czstuviera balanceada d e n t r o  de u n a  p e r s p e c t i v a   u n i v e r s a l  con una 

rnezcla de c o h e r e n t e s  de aLras c u l t u r a s  extrangsras. b s p u & s  de 

1 a i d i o s i n c r  acia de o t r o s  pueblos ROS hace *ral  orar mejor 1 a 

nrresha; pet-TC) el echo es que no existen otras opciones mAs 

n a c i o n a l i s t a s ,  mAs d e  acuerdo con n u e s t r a   r e a l i d a d ;  otras 

o p c i o n e s  q u e  r e c o j a n   i n q u i e t u d e s  de d i f e r e n t e s   s e c t o r e s  sociales 

q u e  puedan ser p l a s m a d a s   e n   u n a   p r o g r a m a c i b n   p l u r a l i s t a  

respondiendo a los d i f e r e n t e s  valores de clase q u e   e x i s t e n   e n  

Mexico. Los medios pueden servir n o  para 1 a masif i c a c i b n   s i n o  
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para c o n t r a r e s t a r l a ,   p a r a   e s t i m u l a r  l a  c r e a t i v i d a d  y no el 

consumo,  para  hacer  crecer 1 a s  i d e n t i d a d e s  d e  1 os grupos.  d e  1 as 

r e g i o n e s ,  y 1 os individuos.  

La ideologia dominante  que  trasmite l a  T. V .  cumple con una 

- f u n c i d n   p r a c t i c a  ya q u e   c o n f i e r e  a l  sistema c i e r t a   c o h e r e n c i a  y 

unidad r e l a t i v a .  Al p e n e t r a r   e n  las d i v e r s a s   e s f e r a s  de l a  

a c t i v i d a d   i n d i v i d u a l  y colectiva cimienta y u n i f i c a  a 1 a 

s o c i e d a d   p a r a  1 o g r a r  el c o n t r o l  social. Toda ideologia esta 

programada al  c o n t r a t o  social p a r a   e f e c t u a r  l a  disimulacibn u 

s c u l t a m i e n t o  d e  l a  e s t r u c t u f - a  real de l a  s o c i e d a d ,  a s i  como las 

c o n t r a d i c c i o n e s  sociales que se d a n   e n   s u   c e n o .  E l  sistema 

i d e o l d g i c o   h a c e   a p a r e c e r  las r e l a c i o n e s   e n  el p r o c e s o   p r o d u c t i v o  

como b i e n   a r t i c u l a d a s  y formando un ordenamiento  homogenico. 

b s d e  el punto de vista d e  M a r t t e l a r d  C19893 "el  modus operandi 

que caracteriza ¿a ideologia es en últimcx instancia  hacer 

oLvidar o siLenciar  estas  verdaderas fuerzas motrices o en  otros 

terminos hacer perder de vista Los origenes d e L  orden social 

extstente de taL manera que Los individuos puedan vivirlo con un 

orden na t w a  1 ,112 e n   o t r a s   p a l   a b r a s  podemos decir   que 1 a 

ideo1 ogía d o m i n a n t e   d a r a a   a l   i n d i v i d u o  l a  il usibn  que 1 a 

sociedad e n  l a  c u a l  vive y l a  r e l a c i o n e s   e n   e s t a s  se hayan 

s i t u a d a s  bajo el s i g n o  de armonia social. En 1 a s o c i e d a d  

c a p i t a l i s t a  el medio de  comunicacidn  t iene  una f uncidn  esencial  - . 
mente  desorganizadora y desmovil izadora d e  l a s  clases dominadas. 
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bletrtral iza y desarganiza clases en tanto clases y en cambio 

afianza l a  s o l i d a r i d a d   e n   t o r n o  a l a  dominants y sus i n t e r e s e s .  

LOS model os d e  a s p i r a c i o n e s  que v e h i c u l i z a ,   a i s l a n  a los 

individuos  unos  de otros, se difunden modelos d e  comportamiento 

y a s p i r a c i o n e s   c o m p e t i t i v a s  n individual  istas o r g a n i z a n d o l a s  en 

f u n c i d n  de 1 os i n t e r e s e s  d e  1 a dominación. 

E s t e i n a  C19843 afirma  que "corm3 instrwhento cuLturaLes 

aparatos nu 3610 esquivan d imupulso y el f o r t a l e c i m i e n t o  de l a  

G o n s c i e n c i a   c o l e c t i v a  o p r j c t i c a z   d i s i d e n t e s  sino que a t r a v & s  

d e  1 a organización  funcional  de 1 a esfera a c o n d m i c a ,   j u r í d i c a  , 

politica cul   t . .ural   actuan sobre l a  e s t r u c t u r a   m a t e r i a l  y social 

..fe ! a formacirjn capitalista colaborando ha s a t i s f x ~ e r  las nece- 

z.rdades super estructurales que  requieren la s u p e r v i v e n c i a  y 

revocation del c a p i t a l .  El medio de comunicación d e  masas esta 

e n c a r g a d o   d e  crear el conjunto d e  F e p r e s e n t a c i o n e s   c o l e c t i v a s  a 

traves de la reproduccidn y r a d i a c i d n   i n c u l c a c i 6 n  masiva de 

reproducción del  c a p i t a l .  En los p e r i b d o s   e n  los que el grupo 

mantiene 1 a c o h e c i b n  y d i r e c c i b n  de l a  sociedad a c u d e   p r i o r i -  

t a r i a  y fundamentalmente a s u s   a p a r a t o s  ideológicos con o b j e t o  

de l e g i t i m a r  y r e o r i e n t a r  a un menor costo social l a  p r e s e n c i a  
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c o n f l i c t i v a  d e  . c l a s & . ’ q u e ~ & s t e n t a .  Por s u   p a r t e   M a r t i n e z  J .  M. 

C1-3 afirma  que “con $L  fin de conservar el equilibrio que 

requiere el ‘imperio d e ¿  gapitat los dirigentes a t r a d s  de sus 

acciones se ven perman;en%snte obLi8ado.s a domina- y organizas 

a 

ID 

at rededor de su proybcto histbrico al sistema global de 

comunicacirSn e informorcen y en pcrrticuLar a Los medios de 

difusidn  coLectiw” 5 De estos últimos p r i o r i t a r i a m e n t e  

o 

m 2 - 
3 

14 - 
-m. 

monopolizan a los d e  tec*logia mas a v a n z a d a   p u e s t o   q u e   s o n  los 
9p 

q u e  of r e c e n  mayor pod? de c r e a c i b n ,  toma d e  c o n s e n s o  y 

s u b o r d i n a c i 6 n -   c o l e c t i v a .  8 
N 
P ‘  
Y 
vi 

En 1 a medida que e clase dominante mominopol iza a los 

medios de produccibn y domina l a  e s t r u c t u r a   a l   p o d e r  de l a  
L. 
o 

i n f  ormacic5n sera s u   v i s l T n   p a r t i c u l a r  , del mundo 1 a que  tendr a 

q u e  imponerse como v i s i d n   g e n e r a l   d e  esemundo. E s t o   s i g n i f i c a  

que el c o n t r o l  d e  l a  o p i n i b n   p ú b l i c a  es el mejor  instrumento 

para g a r a n t i z a r  el buen  funcionamiento  ideológico.  E s  n e c e s a r i o  

para l a  clase de funcibn ya que a t r a v & s  d e  estos l a  clase 

dominant e difunde 1 a i n f  ormacibn se1 eccionada , organizada y 

d i s c i p l i n a d a   q u e  l a  c a p a c i t a   p a r a   r e f u n c i o n a l i z a r   s u   p r o g r a m a  de 

expl o t a c i 6 n  y subordinamiento social.  

En c o n c l u s i 6 n  podemos d e c i r   q u e  esta forma como los 

e s t a b l e c i m i e n t o s  de d i f u s i d n  social s o n  c o n t r o l a d a s  y 

legitimados p a r c i a l  o total mente de ha clase e n  el poder 
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2 .  i PSICOLOGIk &CIENCIA O IDEOLOGIA ? 

Una vez que el pensamiento marxista puso en e v i d e n c i a  muchas de 

las. formas d e  e x p l o t a c i ó n   u s a d o s  por l a  b u r g u e s l a  como: 

e x t r a c c i b n  d e  p l u s v a l i a ,  l a  c r e a c i ó n  del e s t a d o .  l a  acumuiacibn 

de c a p i t a l ,  &.c. y d e v i d o   a l  mismo p r o c e s o  d e  cambio i n h e r e n t e  

- 21 sistema c a p i t a l i s t a  esta se preocupo  por  incorporar a s u  

Larga 1 i s t a  d e  formas d e  dominacidn y opresic5n los metodos, 

t,&cnicas y c o r r i e n t e s  &S sof isticadas y menos v i s i b l e s .  

I) Que mejor forma d e  dormnacibn  que a q u e l l a  q u e  p r o v i e n e  del 

l n t e r i o r  d e l  mismo individuo'?  para 1 o g r a r  esto 1 a clase  e n  el 

poder ha  hecho uso d e  los conocimientos   generados por la 

P s i c o l o g f a ;   p o r  lo que  encontramos  en l a  nocibn de P s i c o l o g i a   n o  

esta per fectarnento  definida,  ya' q u e  algunos 1 a consider  an  una 

c i e n c i a  y par a o t r o s  es una ideo1 o g f  a .  

.'Se dice q u e  una c i e n c i a  se i n i c i a   c u a n d o  los s e n t i d o s  nos ayudan 

.L conocer de una forma d i r e c t a  a l a s  cosas cuando ese rnlsmo 

.zonoclmlento hace que  nos de.jernos 1 l e v a r  por 1 as a p a r i e n c i a s  o 

kicn cuando se ha r e a l i z a d o  una produccidn d e  c i e r t o s   c o n c e p t o s  

;que e s t a n   o n   c o n t r a  d e  lo obtenido  mediante  l a  o b s e r v a c i d n .  los 

s e n t i d o s  o por  simples  deducciones.  

i 

En tiempos pasados, cuando el hombre comen26 ha d a r s e   c u e n t a  des 

c i e r t o s  f en6menos n a t u r a l  es empezd a crear a l  g u n a s d   c i e n c i a s .  

E s t  as se basaban e n  varias r e p e t i c i o n e s  de un mismo experimento 

C se d e s c r i b i a n   c i e r t a s   a p a r i e n c i a s  d e  un f en6meno 3 y e r a n  



. .;.. ... .... . . . .  . . . . . , . . . - 
" 

" 

~ e p t a d o s  por los demAs hasta que a lguien   rumpia  c o n  esas 

c o n c e p c i o n e s  y e m i t i a n   s u s  propias teorias ya n o  basandose e n  

1 as a p r e c i a c i o n e s  por medio de 1 os s e n t i d o s  si n o  &S bi&n 

c r e a n d o  ciertas " a b s t r a c c i o n e s "  de como p e n s a b a n  que f u n c i o n a b a n  

y se d e s a r r o l l a b a n  1 os fendmenos. Podemos decir que l a  

L 

percepcih de a p a r i e n c i a s ,  de movimiento de 1 as cosas, forman 

una ideologia ya que son ideas que se t i e n e n  sobre 1 as cosas 

aunque  no  han s i d ~  comprobadas se turnan 1;orno verdaderas D 

?:<actas. E n t o n c e s  una ciencia o c o n o c i m i e n t o   c i e n t i f i c o  es 1s 

e n f r e n t a m i e n t o  e n t r e  c i e n c i a  cl' ideología. 1 1 0  SS d e  mucha 

i m p o r t a n c i a   c u a n d o   d i r u c . t a m e n t e   a y u d a  a la ideología dominante  3 

cual es, 3s d e c i r  . 1 e muostr a al hombre el 1 ugar qua tiene 

clencia. L a  P s i c o l o g i  a se i n i c i a  a partir-  de la o b s e r v a c i b n  tlo 

fenomenos y de ciertas a p a r i e n c i a s  para 1 legar a tener 

zoncl u r i o n e s .  A s i  tenemos 1 as s i g u i e n t e s  d e f  iniciarles de 

Psicología q u e  se b a s a n  e n  la c o n d u c t a  o ciencia: 

Segun Sehewe C19853 dice que: "Rubestein: C'Z 985, es La ciencia 

que investiga L a s  leyes de la actividad psiquica que tiene su 

asiento en el cerebro del hombre. 
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Wolff C29822: Trata de La conducta de¡ hmnbre, de 

Intima, psiquica y de l a s  relaciones  entre &as. 

su exper  i enc i a 

Alvare2 Ct98EJ Es una ciencia que estudia tanto ¡a conducta 

hwnana como la conducta animuL, entendiendo corn conducta al 

conjunto de respuesta  con que e¡ ser viviente actuu entre los 

0. estimulos  que posee tsanto en su interior como dsL medio 

ambiente" i 

Podemos c o n c l u i r  q u e  de acuerdo a. esto 1 a P s i c o l o g l  a se 

e n c u e n t r a   e n   o p o s i c i d n   c o n  l a  c l a s e  dominante, o bign zi l a  

f a v o r e c e  es como l a  denomina i d e o l o g i a  o c i e n c i a  

r e s p e c t i v a m e n t e .  Hemos d i c h o  q u e  la publicldad juega un papel 

p r e p o n d e r a n t e   d e n t r o  d e  la reproduccidn del sistema capitalista 

per o, 5 q u e   f a c t o r  es s o n  1 os que han per mltido,   en  gran medida 

el &.xito d e  l a s  t e c n i c a s   p u b l i c i t a r i a s  ? Consideramos que al  

a n i i l i z a r  las e s t r u c t u r a s   P s i c o l 6 g i c a s  d e l  hombro podemos dar 

r e s p u e s t a  a esta p r e g u n t a .  Para hacerlo   nos   basaremos  en l a  

C o r r i e n t e   P s i c o a n a l i t i c a   a s i e n d o   e n f A s i s   e n   l a   s e g u n d a   t ó p i c a  de 

la t e o r i a   P s i c o l d l o g i c a  d e  Freud.  donde se t r a t a  lo r e l a t i v o  al 

" Y O " ,  "Ello", y "Super yo"; s i e n d o  esta úl tima i n s t a n c i a  1 a que 

nos  permite llegar a una mejor comprensien d e l  fendmeno  pub1 ici- 

t a r i o .   T r a t e m o s  de ver d e  q u e  manera i n f l u y e  l a  p u b l i c i d a d   e n  el 

comportamiento  del  individuo, y d e l   i n d i v i d u o  formando p a r t e  de 

un g r u p o   s o c i a l  . 
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2. t EL SUPER YO COMO ELEENTO PSIQUICO 
DETEIU3IWANTE PARA L A  CM3PREWSIW DEL 

FENWENO PUBLI CI TAR1 O. 

i n s t a n c i a s ;   i n c o n s c i e n t e ,  pr e c o n s c i e n t e ,  Y c o n s c i e n t e ;  

e n t e n d i e n d o s e  por- es Los t&rmmos l c  s i g u i e n t e :   S e g ú n   B r a u n s t e i n  

L 

Lb acuerdo al J. .ror r m .  en que par- t icipnrt -P. L o s  ccmf'l i q t  os 1 a 

r o n s c l e n c i a  9p T-~:.;c-? p ~ - ~ c . ~ ~ i ~ ; ~ : l r . r ~ ~ ~  -.. 'y- r ; r ~ ~ b ~ ~ ;  : .ntpxlen al 

inccsciente, a1 Avanzar en sus irivest iyaciones, Freud c o n c l u y o  

que esto no e r a  pozible ya que se c o n s i d e r a b a  a 1 a c o n s c l e n c i a  

como una parto air1 -:ida y n o  como una r"unc:iOn d e  1 o Psi quicu .  

ademas ai unir  a la u i o n c i a  c o n  el p r e c o n s c i e n t e  no se tomaba e n  

c u e n t a  que esto t e n í a  actos i n c o n s c i e n t e s  que por lo tanto n o  

p o d r í a n   c o n t r o l a r  la c o n s c i e n c i a .  Entonces al fracasar la 

pr irnera tdpica a p a r e c e  1 a s e g u n d a   e n  la  cual el i n c o n s c i e n t e .  

p r e c o n s c i e n t e  y c o n s c i e n t e  se u t i 1  izan sdlo para calificar 
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fenemenos y a p a r e c e n  como i n s t a n c i a s  "El lo", " Y o "  y "Super Yo". 

Ahora estos f  orman el a p a r a t o  P s i  q u i c o  y el i n c o n s c i e n t e ,  

precznscionte y consciente sczn sdiz cualidades. Se entiende por 

" ~ l  lo", "YO" y "Super Y o "  lo s i g u i e n t e :   s e g a n   B r a u n s t e i n  C19823 

"Ello esta en directa continuidad con el orden biolb@co es polo 

L funcionaL de¡ aparato P s i q ~ r c o " ~ .  En 81 se encuentran los 

r e p r e s e n t a n t e s  Psi q u i c o s  de 1 as p u l   s i o n e s  es d e c i r  es 1 o 

m c o s c i e n t e  d e l  a p a r a t o   p s i q u i c o   q u e   n o  se deja salir son 

pul  s i o n e s  pr e c o n s c i e n t  es, r epr irnidas ; se for man por 1 a evo1 ucibn 

del hombre,  son l a s  c a r a c t e r i s t i c a s  q u e  van t'ormando a los 

hombros su n a t u r a l e z a ;  adenids de que  van guardando todas las 

pul s i o n e s   r e p r i m i d a s  q u e  se f ormari e n  el desarro11 o del hombre. 

Agrupa a 1 as p u l   s i o n e s  1 as r e p r e s i o n e s  y 1 as v i v e n c i a s   q u e   t i e n e  

el hombre  cornforme va evolucionando no se e n c u e n t r a   e n   c o n t a c t o  

con 1 a r cal idad y responde bAsicamenLe al p r i n c i p i o  del pl a c e r  . 

. 

Yo. 8s sl que  permite la . a u t c c o n s e r v a c l b n ;   r e a l i z a  las f u n c i o n e s  ' 

d e  p e r c i b i r  y d e  conocer sl mundo- e x t e r i o r  lo c u a l  p o s i b i l i t a  

que el s u j e t o   r e s p o n d a  d e  d i s t i n t a s   m a n e r a s  al mundo i n t e r i o r .  

e v i t a  o r e h u y e  los e s t i m u l o s   q u e   c o n s i d e r   p e l i g r o s o s .  Se adapta 

2. Las i n e v i t a b l e s ,  o bien modifica el mundo exterior con el 

zlbjeto  de s a t i s f a c e r  las p u l s i n e s   d e l  e l l o  Cdeseos 

p r e c o n s c i e n t e s  e i n c o n s c i e n t e s   q u e  se b u s c a n   r e a l i z a r  3 .  E s  

i n t e r m e d i a r i o   e n t r e  l a  r e a l i d a d   e x t e r i o r  y el "Ello", y es 

c o n t r o l a d o   p o r  el "Super ya" q u e   a c e p t a  o rechaza las p u l s i o n e s  

del ello.  Anal iza tambih las p u l s i o n e s   q u e  se encuentran  en el 

e 
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el "Ello", p e r c i b e  1 os cstirnul OS q u e  emite el s s t e r i o r  y no da 

r e s p u e s t a  a ellos h a s t a   q u e  no los a n a l i z a  de a c u e r d o  a lo que 

establesca el Super yo Cantendido como c o n s c i e n c i a  morall. Regu- 

l a  la f'orma e n  q u e  d a b a n   s a t i s f a c e r s e  los i n s t i n t o s  y r e a l i z a r s e  

los deseos d i r i g i e n d o s e  a s a t i s f a c e r l o s .   R e p r e s e n t a  l a  r'orma on 

L 

q u e  el s u j e t o  se r e l a c i o n a   c o n  el mundo e x t e r i o r  es decir l a  

s x p e r i e n c i a  personal d~ cada uno. E s t a  formado por rrna p a r t e  

basa tarnbien en 1 a h i s t o r i a  de l a  especie humana pero a p a r t i r  

del nacimiento m a r c a  las c a r a c t e r i s t i c a s  personales q u e  debe 

t e n e r  el s u j e t o .  

Super yo: Se i n i c i a  apar tir d e  quo ~1 i n d i v i d u o   i d n e t i f i c a  P s u s  

padres  en ftxnci¿m a 1 a r c s t r i c c i G n  y vigil a n c i a  .que ejerce s o b r e  

"1 .., <: 1 as p u l s i c m e s  dol el 1 o y 10-  c o n s c i c n t  e del Y d  3n sste 

a s p e c t o   n o  38 refiere a l o s  padres conlo per-sonas si 11u m&s bi&n 

a 1 u q u e  represorltan,  el efecto de 1 a a u t o r  idad r e s u l t a  d e  1 a 

for-rnaci6n de los  padres  d e n t r o  de la sociedad podemos d e c i r  que 

el Super yo es 1 a h i s t  or i a  c u 1  t ur a l  del hombre. Se f o r  ma y 

estabiliza cuando  termina el complejo de e d i p o .   E s t e  proceso se 

e x p l i c a  mas a d e l a n t e .  

40 



i n t e r i o r i z a d a s  las farmas y categorias del sistema h i s t d r i c o  de 

p r o d u c c i h ;  este sistema se e n c u e n t r a   r e f o r z a d o   p o r  un poder 

d e s p d t i c o  y c o n s i s t e n t e   e n  l a  o b j e t i v i d a d  del  individuo q u e  se 

- o r i g i n a  e n  1 a i n f a n c i a .  La i n c l u s i b n  del niHo dentro d e l  or den 

d e  1 a c u l t u r a   t i e n e  1 a forma d e  un d u e l o   e n  el que el niF5o se 

revela c o n t r a  l a  amenaza Cde muerte]  de  renunciar a s u s  deseos 

1 i b i d i n a l  es ; Freud explica est e duel  o en 1 o q u e  el 1 1 ama el 

c o m p l e j o  d e  Edipo. En este c o m p l e j o  el nifio debido a una serie 

d e  e x p e r i e n c i a s  e n  s u  fade o r a l ,  desehcadena un deseo de 

posecibn  hacia  l a  madre; lo que se c o n t r a p o n e  c o n  l a  prohibicibn 

del padre  pues este es un poseedor y a p a r e c e   d e l a n t e  del niKo 

como un ser omnipotente. AdemAs como el pequefio se ha dado 

c u e n t a  d e  que existe u n a   d i f e r e n c i a   a n a t b m i c a   e n t r e  los sexos 

pues el pene del c u a l  O1 o b t i e n e   p l a c e r  fa1 t a  a t o d a s  aquel 1 as 

mujeres a 1 a c u a l  ha podido observar,  cree que esta 

contraposici6n  puede acarrearle que l e  d e s t i t u y a n  del suyo,  - *.$I 

asi  teme al  p e l i g r o  de castraccic5n.  

La prohibicibn d e  hacer p a t e n t e   s u  deseo d e  p o s e c i d n   h a c i a   s u  

madre imp1 ica , par a 81 1 a amenaza de muerte ; es d e c i r  1 a perdida 

de s u  ser p r e s e n t e   m e d i a n t e  l a  amenaza d e  l a  p&rdida  de  la madre 

a n t e  tal enfrentamiento y como el poder d e l  p a d r e  es mayor el 

n i n o   b u s c a   e q u i p a r a r   s u s   f u e r z a s   c o n  las d e   s u   p a d r e   m e d i a n t e  

una r e g r e s i b n  a l a  fase .oral donde 1 a madre f o r m a   p a r t e  de 81 

i- 

I 

41 

O 



I 
I 

48 

O 

I 

_. . ! 
I 

1 



incorporara todas l a s  normus que reguLan en eL hacer y el 

pensar. Lo perrnitidc y lo prohibido; Cal r a a s p k t o   B r a u s t e i n  

c o n t i n u a  diciendo] tzh acc~6n de un su.]eto es a¿ nism tiempo 

acci6n  de una estructura sociaL invisible que esta siendo 

mediatrzada por 61 s i n  que lo sepa y a pesar de todas &as 

apar ienc i a s  de  autcdeterminac ibn " Es coman o i r  d e  1 os 

individuos frases t a l e s  como: automanía, p e r s o n a l i d a d ,   a u t o d e t e r  

minacibn, ser d i f e r e n t e  a 1 os demAs, etc.  q u e  l e  son  producidos 

despues d e  haber borrado el proceso d e  incorpor  aciBn a 1 a c u i  tu 

ra: el complejo de Edipo según B a u d r i l l a r d  C l Y 8 4 2  " ~ S ~ C Z  rdeolo- 

& a  deL 1ógro persona! del silogismo triunfante  de L a s  puLsacio- 

nes desculpabilizadczs no es de  hecho si no una  gigantesca  empre- 

sa de .materialización deL Super  YO"^. El Super Yo i n t r o d u c i d o  

S - 

asi e n  el individuo es ayudado p a r a  s u  reforzamiento por varias 

i n s t i t u c i o n e s   r e p r e s e n t a t i v a s  entre las cuales tenemos a l  e s t a d o  

I s  famrl ia  l a  empresa donde t r a b a j a  etc .  
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2.4 EL SUPER YO CULTURAL O CaECTIVO.  

Para comprender 1 a formación del super yo c u l t u r a l   n e c e s i t a m o s  

c o n s i d e r a r  l a  t e o r í a   d e   l a s   p u l s i o n e s   d e   F r e u d ,  MontaKo d i c e  

Cl.9893 "Freud  considera a l a s  puLsiones como una exitacic5n 

psiquica  proveniente del interi~r"~ e n  esta teoria d i s t i n g u i m o s  

- dos s u b t e o r í a s :  a3 e n  l a  primera se d a  la o p o s i c i s i d n   e n t r e  l a s  

dos p u l s i   o n e s  de? auto c o n s e r v a c i 6 n  y 1 as p u l s i   o n e s   s e x u a l e s .  b> 

e n  i a s e g u n d a   s u b t e o r i a  tenemos la o p o s i c i  cJn de p u l s i o n e s  d e  

* , T i  da CEros3  y 1 as p u l s i o n e s  d e  muerte CTanatos3  en est& segunda 

subteoria, l a  i m p o r t a n t e   p a r a  el a n á l i s i s  d e  surgmiento del 

super yo c u l t u r a l .  El hombre siempre ha estado e n  c o n v i v e n c i a  

c o n   o t r o s  hombres devido a la "compulsibn u1 trabajo,  creada por 

el apremio  exterior y eL poder de cunar"e segtrn  Nestor A. 

B r a u n s t e i n  Es  d e c i r   q u e  el hombre c o n v i v e   c o n   o t r o s   p a r a  

f a c i  l i  tarsa l a  p r o d u c c i b n   d e  s u s  s a t i s f a c t o r e s ,  ya q u e  como 

sabemos el hombre no  puede  en for ma i ndi v i  dual   produci  r todo 1 o 

n e c e s a r i o   p a r a   s u b s i s t i r ;  por d e f i n i c i d n  l a  produccibn es 

SOCA a l  , pero  tambi &n 1 os hombres se han  unido  por amor C Eros3 es 

decir los hombres c o n v i v e n   g r a c i a s  a .la p u l s i b n  d e  vida. E s t a  

c o n v i v e n c i a  se e n f r e n t a  a una gran  amenaza que es l a  p u l s i b n  de 

mum te,  d e s t r   u c c i  CJn o agresi 6n. 

Segfin Magdr. Bosh C18733 " tras ¿-gas vaci L a c  iones y dudas, hemos 

decidido suponer la existencia de sdlo dos instintos M s i c o s :  el 

Eros, y Tanatos. La tendencia del primero de estos instintos es 

establecer en cualquier momurito unidades mayores y conservarlas, 

uniendolas unas a otras. La f i n a l i d a d  del seeruio es por el 

contrario ruwpwr l a s  conecciones y *trudr l a s  cosas.** En dl 9 

i 
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caso del i n s t i n t o  de d e s t r u c c i d n  debemos suponer q u e  s u  meta 

f i n a l  es l a  d e  c o n d u c i r  1 o q u e  e s t a   v i v o  a un estado i n o r g a n i   c o  

por esta razón  tambien lo yamamos i n s t i n t o  d e  muerte. Por lo 

' t a n t o   p a r a  que l a  c o n v i v e n c i a  y l a  c u l t u r a  humana s u b s i s t a n  se 

deve r e p r i m i r  a esa p u l s i e n  d e  a g r e s i d n   e n  todas 1 as formas 

L - posí bles. Algunas de los dtodos usados para reprimir 1 a 

a g r e s i d n   s o n  "impulsarlos C. . .  a los hombres 3 hacia 

rdentificaciones y viinculos amDrosos de meta inhibida. de ahi la 

de amur al progi?no corn a s i  misnw, esto se@n Nestor A. 

Braunstien. Por lo anterta expuesto podernos decir que la cultura 

se basaba en La no satisfaccidn Cmediante ia sofocacidn, 

represrbn, de poderosas puLsiones. "ioAhora  bien  cuando a l  hombre 

no se l e  p e r m i t e   s a t i s f a c e r   s u   a g r e s i 6 n   e n t o n c e s  este i n t r o d u c e  

l a   a g r e s i h n  que estaba d i r i g i d a  a l  mundo e x t e r i o r .  en s u   p r o p i o  

i h c o n s c i e n t e  y asi  esta a g r e s i d n  vuelve hacia el yo, segun 

B r a u n s t e i n  "aht es recogida p r  una parte  del yo que se c o n t r a -  

pone aL resto coma super yo y entonces como ciencta m a r - a L ,  esta 

pronta a eSercer contra eL yo la misma severidad que el yo habia 

satisfecho  de  buena  gana en otros individuos ajenos a 81" 
ii es 

d e c i r   e n   l u g a r  de  que l a  a g r e s i d n  se m a n i f i e s t e   e n  un objeto  

e x t e r i o r ,  l a  a g r e r i b n  l l e g a  a formar p a r t e  d e l  super yo; y este 

l a  o c i i p a r a   e n   a g r e d i r  a l  y o ,  y asi todos n u e s t r o s   i n s t i n t o s  de 

agresidn r e a c i r a   s o b r e   n o s o t r o s  mismos. 

Todas las p u l s i   o n e s  de a g r e s i d n  que nos s e a n   r e p r i m i d a s   d u r a n t e  

n u e s t r a  vida i r i n  <aumentando el poder d e  a g r e s i d n  d e l  super yo 

s o b r e  el yo. E l  super yo t i e n e  l a  f u n c i d n  d e  i n d i c a r  a l  yo que 

es l o  bueno y que es lo malo, pero estos dos conceptos bondad-y i 

i 
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Según . Freud, el super yo c u l  t ural "reposa en La impresibn que 

han dejado t r a s  si, pandes personuL idades conduc toras, hombres 

de t-uerza espiritual avasal tadora, 3 tales que en eL Los una de 

L a s  asprraciones hzunanas se an plasmcrdo de manera &SS intensu y 

pura y por eso tambidn amenudo M s  unilateral * m t a  QULZAS en 1 a 

4-a de Freud, el Supor Y o  de la colectividad reposaba en 10s 



grandes  hombres d e  gran e s p i r i t u ,   p e r o   a c t u a l m e n t e  31 darse un 

cambio casi t o t a l  de valores C d e v i d o   e n   g r a n  parte a la p u b l i c i -  

.4T;,-47 c-.-r; .-l,=%I-3mmT ".,= rhl 
.A+4L," ."Y,..2* u*, u,,*".e q" d"3 e5 */hli5a 1 3  segunda Barte Se I s  c i t a  

d e  Freud en l a  que el super yo se basa e n  l a  i d e n t i f i c a c i d n   c o n  

p e r s o n a s  como 1 as que  queri  amos ser ; p e r o   r e s u l t a   q u e  ahora 1 o 

- L  - que  queremos ser o t e n e r  es r i q u e z a ,   p r e s t i g i o ,   b e l l e z a ,   p o d e r ,  

fama, ctc. que  son valores que l a  c u l t u r a  y l a   p u b l i c i  dad han 

I n t r o d u c i d o   e n  el superyo.  

B r a u n s t e i n  d i c e  que ' *  eL super yo cultural no se va cz preocupar 

ppr LO. dic.ha in L de Lcs hombres o por l a s  circubctancias  

di jaren t es Que a cada individuo en el mundo reai. sino 
' 

d i c e  q u e  aunque el objetivo p r i n c i p a l   d e l  hombre es c o n s e g u i r   s u  

fe1 i c i  dad. 5s decir d i s m i n u i r  al miximo s u  d i s p l  acer , ésto .es 

irnposi ble ya que al v i v i r  9 n  . una c u l  tura ,  el hombre debe 

s u ~ e t a r s e  a los mandatos que e s t a ,  a traves del super VG Le 

impone;  L 3 que implica que el hombre +-cnga q u e  1 u c h a r  por 

Jeshacerse de ciertas p u l s l o n e s  o deseos, a l  super yo no se los 

puede ocultar  y entonces s u   c o n c i e n c i a  de c u l p a  lo atormentara y 

le i m p o s i b i l i t a r a   a l c a n z a r  l a  f e l i c i d a d .  

B r a u n s t e i n  dice que " eL super yo representa ¿u historia 

culturut c h i  B r u p  hwnano, mejor dicho de Lu formacibn sociaL 

dominada por cierto naodo de produccibn en La que eL individuo se 

hsenvueL ve**' Con esto, vemos que el super yo siempre va a ser 

reflejo d e  l a  clase dominante. de  l a  que  imponga el modo de 

producci  6n. El auper yo d e  t o d o s  los i n d i v i d u o s  sera m n i   p u l a d o  

por l a  clase dominante para lograr i n t r o d u c i r  en ellos sus 
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l,-alcres y c r e e n c i  a, y asi 1 uyr ar q u e  el c o n j u n t o  d e  13s hombres 

:::e comporte de l a  forma que mis convenga a sus intereses. De 

zsta forma, con ayuda del  srlper yo se hace que el f u j e t c  coopere 

en l a  r e p r o d u c c i d n  y c o n t i n u a c i b n  d e  l a  i d e o l o g i a   d o m i n a n t e .  Así 

:rems como el s u p e r  yo según Bosh Magda '' reprime nuestro propio 

simiendo l a s  Lineas que la represibn, la censura y la instancia 

P 
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DEL Hocr.bRE EN LA SOCIEBAR. 

Como  mencionamos anteriormente. dentro ds la seaunda  tdpica Qe 

Freudz el aparato Dshauico est& aividido  en tres instancias: El 

Yo. el Ello y el Super vo. Tomando el concepto del s u p w  Yo Que 

es el que mas nos interesa  Freud 10 divide en dos instancias. yo 

ideal e ideal  del YO;  pero  en sus aosteriores  trabajos  Freud 

Darece  olvidarse del YO ideal v habla solo del Super YO y del 

ideal  se1 Yo Dor lo que en el Dresente  tema no5 concretaremos a 

a-lisar el ideal  del . Y O  Y su  relacibn  con la oublicidad. 

Tenemos  aue el suDer YO rearesenta el "deber ser" es decir  las 

exigencias  aue la cultura le impone al  hombre.  de las cuales 

est6 no se da cuenta Y las mira  como exigencias, si no como una 

+orma  de  alcanzar el ideal del vo. El ideal  del YO es cuando el 

individuo  identifica a id sociedad como su madre Y entonces 

cumDlir8  todos  los  mandatos de la  misma. con el fin de tener el 

carifio. el amor v la Drotecci6n que su madre ie oroaiqahA. 

Entonces el sujeto no sentira  que la sociedad es culoable D o r  

hacerle un sin !-!timero de exrqencias. si no que el culpable e5 el 

mismo nor no aoderlas cumolir. Respecto a esto  Baudrillard 

(1984) nos dice Que n i  el discurso  rbtorico ni siauiera el 

discurso  in+ormativo sobre las virtudes del producto  ejercen una 

influencia óesiciva  sobre el comprador  aQuello a lo que es 

sensible @S la  tenrgtica latente da proteccidn Y de grati+icaci6n 

es el cuidado  que se tosa para  solicitarlo y Dersuadirlo. es el 

signo ileqible pera la consciencia de que hay en  alguna  parte 

une instancia  (social aqui, pero qur reviste  a la im&gm de la 

am&-& qua ha~mptr in+armscle sabre - propios deseos, 

- 
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adelantarse a ello y racionalizarlos t . . . )  dOnde resulta la 

eficacia real tie la publicidad con#orme a una  loqica qua. aunaue i; 

no sea del condicionamiento re+lejo. es no obstante muy 

rigurosa:  lbqica de la creencia y de la reqresibn". 
a 

- 
Otro  concepto psicolpqlco relacionado  con l a  oublicidad es la 

introyecci6n que  segun Pag+s (1980) "desiqna un proceso 

inconsciente c)or el cual los elementos del mundo exterior +orman 

oarte lnteqrante de la "psique" oermaneclen+do  estas 

inconscientes,  aor consecuencia  sin noder ser comoletamente 

asimiiadas, ni ser trabajados los conflictos a los cuales da 

nacimienta"*es crevido a ese fenr5meno  que. cuando la oublicidad 
11 

bonbardea al hombre con  cientos de idaenes y conceotos de lo 

clue,  la sociedad o la clse  en el ooder Quieren inculcarle, este 

los adopta como  suyos inconscientemente v asi tratara de 

alcanzar estos I' valore'' que  seran los suyos. 

Como hemos mencionado anteriormente. el PrinclDdl ob3etivo del 

hombre es alcanzar  la felicidad  disminuyendo al d x i m o  sus 

displaceres. Es aqui donde la cultura. a traves del super 

inSluye hn el hombre para determinar sus valores e indicarle 

como loqrara la felicidad anheadd. 

S q u n  Cadet ti9711 nos dice que "un 90Y. da la publicidad 

comercial muestra una tendencia a promover un  sentimiento 

! 

general en el  plClblico seq6n el cual este o.aque1 oroducto pueda 

aumentar su -Felicidad personal y tarnbi6n w condicibn social. En 
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sola.  va adwte la forma de pure  instantaneo t .  .. de carro 

Qltimo modelo o j a W n  de tociador). La publicidad  maneja  con & 

+recuencia las motivaciones que Dara el consumo  exrsten en el 

hombre, pero  estas  motivaciones no van a ser iqualadas. algunas 

son muy elementales, la satisfsccidn de sus necesidades UmiCaS. 

directas y otras  resultan M s  conmlejas y prokmdas estas 

irltimas son las Que se han estado  manejando desde los apios 50 

I 

o 

hasta nuestros dias. en donde no sblo los arqumentos 

la venta de un producto. si no tambien las emociones. t 

Todas y cada  una de nuestras  aecisiones de comorar 

ador m r A n  

se hayan 

intimimamente motivadas, esto se deriva de caue las motivaciones 

humanas  giran  entorno al  concetbto del Super yo. El consumidor se 

siente  vinculado al oroducto  porque sus caracteristicas ciertas 

o creadas le oermitiran lleqar a  ser como su yo ideal. pero 

claro  que no todos  los  objetos  anunciados  tienen la misma 

caoacidad de vinculacibn. es odr esto  uue se clasifican  en tres 

categorias: 

a) Los de mayor identificacibn  con el Super vo del comprador: 

el tbxito de estos  productos  depende d e l  tratamiento aue se les 

envoltorio de cualidades  emocionales  con  que se presentan al 

consumidor.  una subclasificaci6n de estos es; oroductos de 

orestiqio. madurez. oroductos de @status Y sub~roductos de 

anciedad. 



c) Los productos  funcionales  estos  tienen una utilidad 

pcr+ectamente  clara y responden a necesidades Derentorias: i; 

(+rutas.  verduras. materiales de construccit5n etc)  aunaue  carece 

esto de .finalidad cultural o social. . 
Como menciona BdUdrillard (1984) ' I . . .  una dg las primeras 

reivindicaciones del  hombre. en su  acceso al  bienestar. es la de 

aue se ocupa de SLE. deseos de +ormularlos y de dotarlos de 

imaoenes  ante sus hoJos." la publicidad cumple  esta  +uncibn Qtil 

reqresiva, inicenclai, Der0 pro+undamente requerida. 

83 
. 

Ahora bien tomando en cuenta que la acumulacibn y por lo tanto 

la reoroducci6n del sistema d w e n d e  en gran medida del consumo 

de todo excedente  oroducido Dor el mismo obrero.  por l o  que 

elcapital lista obtentira una mayor qanancia Y por consecuencia 

un  mayor  poder de dominaci6n: y este Consumo se ve' a la vez 

incrementado por la ~Ublic~dad: nos exolicaremos por Que 10s 

oublicistas han tratado de investiaar todo aquello que los avude 

a incitar o a motivar a los consumidores Potenciales. 

encontrando en la Psicoloqla a  una  qran  aliada para  loqrarlo. 

aliada que  con el conocimiento  cada vez  mayor de los deseos . 
+rustracioms, anmqustias, ansiedades, culpas etc,  de  las qua 

incluso el mropio individuo no esta  consciente lo que  a 

permitido  a los oublicistas lleqar a in-fluir de una manera 

determinante  en los resortes  ocultos  que  mueven e l  

comportamiento del hombre dc .tal +orma  que  este  consuma  los 

productor prolrrocionados. 



El ser Humano no st510 se vera obligado a cdr nnfltiples voces Que 

10 insitan al  consumo. sino que ahora una voz interna oropia lo t 

harA sentirse minable si no obedece a ese mandato. Para estar 

en par con su suDer yo manipulado el hombre  debe hacer  lo oue la 

sociedad-madre le grita que haga, que consuma para Que ella 

sobreviva. Es asi. como usando los conocimientos aoortados por 
- 

la  psicologia, Is. burqesia a ~0,dido llegar a dominar al hombre  a 

travdrs de 6 1  mismo v al mismo tiernpo sin aue este se de  cuenta. 

Como  menciona aaudri11,ard (1984) Que " h i  vBs esta (la 

publicidad) sea una de+inicibn de la +orma especifica de la 

alineaci6n contemmranea. Los con+lictos interiores mismos. las 

+uerras pro+unaas estan movilizadas y aliendads en e¡ proceso 

de consumo tal corno lo esta la euerza de trabajo  en el proceso 

de produccibn"? 

I 



. .. 

. - " 
" 

2.6 CONCEPTO DE PUBLICIDAD. 

En el t r a s c u r s o  d e  este trabajo de i n v e s t i g a c i e h  se a notado q u e  

no existe una d e f i n i c i d n   e x a c t a   s o b r e   p u b l i c i d a d ,   u n a   d e f   i n i c i b n  

u n i v e r s a l  que, sea del domi ni o p ú b l i c o ,  ya q u e   d e b i d o  a s u  

c a r a c t o r   c r e a t i v o  cada autor lo d e f i n e  como c o n s i d e r a  

- conveniente. A c o n t i n u a c i b n  se c i t a n   a l g u n a s   d e f i n i c i o n e s  d e  lo 
- 

que es Pub1 i c i  dad. 

c- =egún Jhon W. Crawford C19723, "la publicidad incluye todas 

C*q~eLlas actividades  mediante las  cuales se dirisuen a la gente 

La American  Marketin  Association C19723 desde el punto d e  v i s t a  

mercadot&cnico d i c e  " la publicidad es cualquier forma pagada de 

presentacidn o promocrbn no personal en favor de un patrocinador 

determinado induce Las gastos persontzLes y ¡es crea un clima 

propic io '9. 

P a r a  l a  revista A d v e s s i t i n g  Age C19823 l a  p u b l i c i d a d  es " la 

representacibn impresa, escrita, hablada o ilustrada de una 

persona, producto, servicio o accidn prfblicamsnte patrocinada 

por el anunciante y por cuenta d e L  mismo para inducir, ventas, 

votos, uso, respaldo y apoyos de comunicacibn,  efectuada a 

traves de medicrs pa8ados bujo un patrocinio ClmO"23 

b 



L - Segun Lerbinger Otto C19863 “La publicidad es un conjunto de t&c 

nicas y leyes de comunicucidn  dirigidos a atraer la atencibn d e l  

pubLtco hczcia el cc~242u~o de determLinados bienes c) la utilizacibn 

de ciertos serv~cias”~~para Berguer C19873 la publicidad “se 

.::entra siempre nn P L  f ~ t w - o  comprador. Le ofrece ?ma LmBgen do 
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2.7 EUWIOWES DE LA PUBLICIDAD 

En g e n e r a l  se t i e n d e  a e s t u d i a r  a los medios masivos d e  

,--muni -.,u L c . x i  en pr cpagandi sti  tm y pub1 i ci tar i 3s pr i vi 1 sgi ando tlnc 

d e  los a s p e c t o s ,  es d e c i r ,  l a  p r a c t i c a   i d e o l b g i c a   q u e  los mismos 

a d e l a n t a n .   S i n   e m b a r g o ,  ademAs d e   c u m p l i r  este papel  , 

- desempeiran la f u n c i b n  de a r t . i c u l a r  al a p a r a t o   p r o d u c t i v o   d e  l a  

moderna s o c i e d a d   b u r g u e s a .  Es un hecho  que las a c t i v i d a d e s   d e l  

i m p e r i a l i s m o   n o  se c o n f i n a n   s o l a m e n t e  a 1 os campos  econ6micos y 

p o l í t i c o ,  si  no  que  abarca los campos social y c u l t u r a l ,  

imponiendo d e  esta manera  una d o d n a c i d n  i deol6gica a t r a v e s   d e  

1a propaganda.   Mediante   esto,  los medios maslvos de comunicacidn 

le p r e s t a  l a  p u b l i c i d a d  un s e r v i c i o   d e   i n d u d a b l e   s i g n i f i c a c i d n  a 

las e m p r e s a s   c a p i t a l i s t a s ,   f a c i l i t a n d o  l a  r a p i d a   r e a l i z a c i d n  d e  

p r o d u c t o s   e n  el mercado  por v i a  de una e f e c t i v a  c a n a l i z a c i b n   d o  

1 a demanda. 

En este s e n t i d o  podemos d e c i r   q u e  l a  p u b l i c i d a d  es un sistema d e  

comunicacldnque se v a l e  de un c o n j u n t o  d e  t e c n i c a s   p a r a  

+-ransmitir  un mensaje a d e t e r m i n a d o   r e c e p t o r  por' medio d e  los 

c a n a l e s  d e  d i f u s i b n   m a s i v a ,   c o n  e1 propbsi  t o  d e   d e s t a c a r  las 

c u a l i d a d e s  d e  un p r o d u c t o . 0   s a t i . i s f a c t o r  social d e  los similares 

que e x i s t a n   e n  el mercado, 11 a'mando 1 a a t e n c i  6n de  determinados 

c o n s u m i d o r e s ,   s w a n   s u s   n e c e s i d a d e s ,   p a r a   i n c l u i r   e n  s u s  h i b i  tos 

y g u s t o s .   c r e a n d o   a s í  una i n q u i e t u d ,   c o n  el p r o p 6 s i t o   d e  

obtener,   mantener e incrementar  l a  v e n t a .  

Al r e s p e c t o   B e r n a 1  C19782 n o s  d i c e  ". . . El campo de La publici- 

dad j u n t o  con Los medios de comunicacidn colectiva que se vaLe 

de WM serie de techicas. y a  sua pol í t i ca  o religiosa, con el 
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ccn una form de pensar, o bien unu. ideología para alterar o 

LontroLar l a s  opiniones y vcLores, modificcndc lu accidn segín 

ziertas ~ineas precteterminab p r  eL Por 1 0  anterior 

podemos decir que utilizan por lo general tecnicas publicitarias 

para influir en el pensamiento del público, principalmente sobre 

L - aspectos  relacionados con el consumo de ideas o modelos implici- 

tos en los  mensajes. 58 dice,  entonces que la palabra propaganda 

significa difundir . expander o popularizar. 
:-Segun Kotl er C 19801. " 13s med?: os propagandi S t LCCS se jormulan 

para de termt nadus si t uac :;ones de URU L ns t L L uc 1- on ya seu 

Cf-!nstu.  estcdos, organizac"bn. et.-- .  que est+ + r z t , ~ n d o  de .:rtxaer 

adeptos a 3u casa. Aqui el proceso czcfqur+re propcrc-cncs . X ~ U C ~ Q  

mmyores que el simple empleo .de pclLabras. L ~ s  ~ p e  cdcptaxon 

prtmero este modeto fueron Líderes y reli5iaso.s que emprendieron 

lu tarea de conquistar. :seguidores cz base de nanipular palabras 

C r e t ó r i c d .  sen t i m i  en t 05  CrunDientes3 , I  exper i enc i as ..* 

:-aCcntecLmient~sJ COIL C + U ~  - t Y r - ~ t i . c t n  C. SUS ~ y e ~ t t e ~  .,28 

A n t e s  de entrar a la e-xplisación de l a s  caraeterrst.ic.~s bdsicas 

es necesario explicar la r .elación que existe *entre La propaganda 

jc 1 pub1 i ci  dad. Ber nal C 1978') est.ab1 ece que " e5 t 3 r L v e n L  ent e 

separar de cierta formu I C  func- iC>n entre estos da5 modetos La 

relacibn con Los medios de comunicacibn nrasiva. E n  Lo que 

respecta a la pubLicidad esta encargada de promover Los 

productos, y a  sean mercantiLes O de servicio, mientras que la 

propaganda esta encaminada a influir ideae  Lbsicamente o 

. p o L i  ticanente en Los receptores de los mensajes". 

Lo arriba citado seda en lo tebrico, ya que en la prdrctica la 

i- 

I 

I 
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en el consumo d e  a l g ú n   p r o d u c t o .  s ino  tambi&n por el espectador 

en La . x b p c i O n  de ~ a 1 0 r - e ~  y e n  la d i f u s i d n  de estilos d e  v i d a ,  

55 jeci r : nfl*-*e:.r; u de nanera idec?8gica  rsspectz 2 lzs 

r e c e p t o r e s .  En este s e n t i d o   R a m i r e z  C l 9 8 2 3  e s t a b l e c e   q u e  l a  

p u b l i c i d a d  o p r o p a g a n d a   c o n s t i t u y e  un h e c h o   u n i f i c a d o ,   d a d o  que 

no se puede  propagar  entendiendose como l a  t e c n i c a   q u e  se vale 

de los medi os d e  d i  f u s i  c5n masiva p a r a   h a c e r   n o t o r i o  y d e s e a b l e  

el sonsumo o d i  sf rute de a l g ú n   b i e n  o s e r v i c i o .  d e  los 

a t r a c t i v o s  ya sean t u r i s t í c o s  o d e  otra i n d o l e .  



s 2 L a  omisibn  consiste   en  privar  al  i n t e r l o c u t o r  de una  infor-  

maci6n. En este caso se p o d r í a   d e c i r  que los a n u n c i o s   p u b l i c i t a -  

r ios orxut en if or maci6n d e  que al  g u n o s   p r o d u c t o s  son dasinos  par a 

l a  sal uda. 

blLa n e g a c i d n .  existe t a b i e n  l a  denegacidn,  y ambas son  mentiras  

- v e r b a l  es ; 1 a primera  negacibn  consiste   en  negar un hecho,  esto - 
no se da  'en 1 a pub1 i c i d a d ;  l a  s e g u n d a   d e n e g a c i d n   c o n s i s t e   e n  ne- 

gar una  proposici6n  emitida  por el i n t e r l o c u t o r  Ceste p r o d u c t o  

es n o s i v o 3 .   R e s u l t a  una cosa i n t e r e s a n t e   c o n  l a  denegacidn -si 

es que existe- en l a  p u b l i c i d a d ,  si b i e n   a l g u n o s   a u t o r e s  comen- 

t a n   q u e ,   e n   l a   p u b l i c i d a d   n o   e s t a n   u s u a l   a t a c a r s e  así mismo 
, 

C negar el mensaje   que  emiten3  resulta   que se ha venido  observan-  

do un proceso e n   c u a n t o  a las n o t a s   a c l a r a t o r i a s   q u e  han  venido 

a p a r e c i e n d o  a l  p i e  d e  la imagen d e  los c o m e r c i a l e s  d e  los pro- 

ductos nocivos.  Primero no a p a r e c l  a ninguna  nota  cuando se 

a n u n c i a b a n   a l g a n   p r o d u c t o  nocivo p a r a  la s a l u d  C tiempo  despu8s3 
* 

I 

a p a r e c i e r o n   f r a s e s '  como "alimentate  bien",   t iempo  despu&s,  

f-r ases como "al imentate b i e n "   c o n   c a r n e ,  1 e c h e  y huevos,  o en el 

caso d e  c i g a r r i l l  os y d e  bebidas a l  coh6l  icas frases como: "este 

producto  puede ser nocivo para l a  salud"  que  t iempo  despues cam- 

b i a r í a   p o r  "este producto es n o c i v o   p a r a   l a s a l  ud" y "t-odo  con 

medida  nada  con exeso. Es  p o s i b l e   q u e   d e   a l g u n a  manera algo ex- 

t e r n o   C l e g i s l a c i d n 3  haya o b l i g a d o  a h a c e r l o .  

i 



. i  - i S u p r e s i o n e s  materiales; o c u l t a r   o b j e t i v o s ,   d e s t r u i r  9 b j s t . o ~ .  

huellas o documentos .  E l  h e c h o  de o c u l t a r   c o n c i e r n e  a objetivos 

presentes. l a  d e s t r u c c i b n  de objetos,  h u e l l a s  o documentos   con-  

c i e r n e  a acciones pasadas. 

E5t.a o p e r a c i b n   n o  es muy común o n   a n u n c i o s   p u b l i c i t a r i o s .  

- I I A d i c c i o n e s ;  hacer creer e n  la e x i s t e n c i a  d e  cosas q u e   n o  

- - .x i s ten .  Las m e n t i r a s  por a d i c i b n  pueden emplear todo t i p o  de 

s i g n o s :  palabras ,  imAgenes , f a 1  sos seres y fenómenos ; e x i s t e n  

c u a t r o  cl ases de a d i c c i o n e s .  

;a> Los cb j et us i n c x i s t   e n t e s  ; 1 OS crral  es no tiene 1 as 

car3cterirticss o c u a l i d a d e ’ s  que = , e  m a r c a n   ‘ e n  ia p u b l i z i d a d ,  

relativa a d l c h o s  productos.  

O3 Las prcpiedades i n e x i s t o n t e s ;  el 9b je to  que se r-lfrzco 

dl LGS t e s t i m o n i o s  ineydst. entes ; .I A pub1 x i d a d  3ar a 

per suscl ir   auditur-  io t- =cur r c a test irnonios  que dan 1 a * -  

p e r s o n a s  21 haber u t i l i z a d o  o consumido CbQ p r o d u c t o  y que se 

o b t u v o  un b e n e f i c i o  magni f’ico d e l  m i s m o  a pesar de q u e  l a  l e y  

p r o h i b e  y s a n c i o n a  esta a c c i o n .  

& 
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I I I Deformaciones. C d e f  ormar a l  go que existe3 ; s o n  formas d e  

mentir   que  consisten  en  hablar  d e  una cosa que existe p e r o  

def ormaciones  que  son: 

a3 D e f o r m a c i o n e s   d e   n a t u r a l e z a   c u a n t i t a t i v a ;   s o n  las 

- - exaJ er a c i o n e s  y m i  nimizaciones . 
a ’ ]  E x a j e r a c i o n e s .  es f r e c u e n t e   e n  l a  p u b l i c i d a d ,   p e r o   q u e  

de a l g u n a  manera se t o l e r a  por l a  c o m p e t e n c i a   e n t r e  los 

p u b l i c i s t a s ,  como o c u r r e   e n  los p r o d u c t o s   c h a t a r r a  como en el 

,caso de los s a b r i t o n e s ,   q u e  se p r e s e n t a  una persona d a n d o l e  una 

a’ * .  2 Mini mizaciones. Los p r o p a g a n d i s t a s  miminizan 1 os 

productods dbbiles  de los productos   que  van a promocionar, 

e x i s t e n   s u b c a t e g o r i a s  d e  e s t a s   q u e  son: 

Peligrosas del p r o d u c t o :   E l   g a s t - o ,  el pr imero se puede 

observar en el caso d e  l a s  bebidas a l c o h o l i c a s  es decir, e.uiste 

v n s  omisicn  en éI mismo al d e c i r  todo c o n  medida  nada con exeso 

y se p u e d e   l n t e r p r e t a r  como consume  pero  con  medida, pero l a  

f i n a l i d a  es consumir. El segundo l a  p u b l i c i d a d   u t i 1   i z a  mucho 

esta p a l a b r a ,  es d e c i r   p i e n t r a s  M s  l e  digan a l  r e c e p t o r   q u e  el 

p r o d u c t o  es b a r a t o  y d e  b u e n a   c a l i d a d ,   b u e n a s   o f e r t a s  q u e  se dan 

e n   d i v e r s o s   c e n t r o s   c o m e r c i a l e s .  

77 



1 las mentiras  relativas a la  f u e n t e .  

2 las mentiras que recaer1 sobre la  identidad de los 

anuncios.  

L b 3 h f  ormacicjn cual itativa: 

C l a s i f i c a c i o n e s   f a l s a s .   M e n t i r a s   s a b r e  la  f u e n t e ;  la 

p u b l i c i d a d   c l a n d e s t i n a   e q u i v a l e  a la  propaganda  negra  o 

p s i c o l o g í  ca, donde se o c u l t a  al emisor el f i n  de ambas es 

e j orcer mf'l  uencia sobro 01 pub1 ico e v i t a n d o  sucitar 

d e s c o n f i a n z a .  f '  

Mentir as q u s  r s c a e n  sobre 1 a ident idnd de I os 
t 
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2.8 LA PUBLICIDAD Y u)s "S lMZ COMUNICACION 

En  todo  estuaio  sobre oublicidad.  no es  Oosible dejar  oasar 

inadvertida l a  relaci6n nublicidad--dios masivos de 

cOmunicaci6n. va que estos últimos  constituven el VeMculo Dor 

medio del cual se di+unda la publicidad. loqrandose asf la - 
introyecci6n de sus conceptos en el suner yo. Podemos decir que 

la publicidad puede cumplir con su papel dentro de la 

reproduccibn Y konservaci6n del sistema  caoitalista gracias al 

gran desarrollo alcanzado por los medios masivos de comunicacibn 

los aue hacen posible que los  mensajes  rwbllcitarios lleguen a 

la imagen de la  poblaci4n.. 

1 

Consideramos como medios  masivos de comunicacit5n a todos los 

instrumentos a traves de 1 0 5  cuales  una  Dersona o qrupo de 

Dersonas Dueaen trasmitir informacibn a un aran número de 

inaividuos diseminarlos en una gran Extencibn territorial. cave 

aclarar. aue la misma denominaci6n de estos medios  como  medios 

masivos de cmunicaci6n encierran un engaf'So. los medios hablan 

pero no admiten  resnuesta por lo Que no Dermiten  una verdadera 

comunicacibn. Dublicitariamente los mediso masivos de 

comunicaci6n son la T.V . .  la radio Y la orema. los ideolt5gos 

caoitalistas al hablar d e l  surgimiento de los medios masivos de 

cowunicaci6n se limitan a tratarlos desde ei punto de vista del 

alcanze tdcnologico. por medio del  cual el "genio humanoi' se 

habrh camino hacia el oraareso. 

, 
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en el desarrollo de estos medios. oero  su h s o  a estado  siemore 

subordinado al contexto  social en  Que surgiarrbn. ya w e  siemore 

han estado en manos de los que poseiian  los recursos necesarios 

para industrializar las inovaciones  t4cnicas”. El surgimiento de 

los medios masivos se vio prooiciado por l a  necesidad de 

realizar cierto  tipo de propaganda oolitica v/o reliqiosos  en el 

caso de la  radio. ante la presi6n de  los oroductores de bienes 

de consumo masivos +ueron convirtieendose en los imortantes 

vehiculos oublicitarios que  son hoy en ma. En una econocrda 

dependiente  como la mexicana. en donde exsiste una  alta 

penetracibn ael caoital extranjwo  se hace necesaria una 

oublicidaa controlada.  en gran parte Dor anunciantes 

extranjeros. por Que el sistema de camunicacibn masiva estar& 

aeterminado oor  la necesidad de exspansibn de las anunciantes 

principales Que en e1 caso de MBxico son las emnresas 

extranjeras  nroductoras de bienes de consumo, Asi los sistemas 

comerciales tie comunicaci6n masiva en  los paises  perifericas 

deven ser estudiados en ktnci6n de  las relaciones  economicas Que 

establecen  ton  paises  centrales  orincipalmente  con los E. U. en 

donde la publicidad ha alcanzado su dximo desarrollo. Villaqran 

(1980) nos dice w e  los medios de  comunicaci6n. histbrica v 

ContamDorAneamente a estado a la vanguardia del expansionismo. 

e imperialismo de los E. U.. 

jo  

Por lo anterior podemos decir cual- son los elementos aue 

detterminaron  la estructura y desarrollo de los medios masivos de 

conunicacit5n en PWxico: 
W 



a) La  entrada de capital extranjero da la industria  electrbnica 

interesada  en ampliar el mercado  para la radio y la T. V. 

b) La  busquada de la satis+acci&n de la5 necesidades de 

comercializacibn de los productos de las empresas del sector de 

bienes de consumo en su mayoria extranjeras,  quienes  estaban 

dispuestas  a  financiar el sistema de difusian masiva. 

c )  Los empresarios  nacionales  interesados en hacer  de  la 

di.fusi6n masiva un negocio lucrativo. 

dl El interes de las agencias  oublicitarias  de la5 Drqduccoras 

.FLlmicas v adends  emoresas vinculadas con la d i f u s i d n  masiva Dor 

ampliar el mercado para su5 servicios. 

L 

Como  ya se menciono Wxico 'a tenido  que  sequir el sistema de 

dif-usibn masiva de 10s E. U. nor ser este el país bajo cuva 

in-fluencia nos encontramos  en todos los aspectos. A1 respecto 

Garcia (1980) menciona oue ''10s' medios de comunicacrbn  en  MBxico 

reflejan la historia d@ la deocndencia,  desde sus inicios se 

encuentran  liqados  a  intereses norteamerlcanos: Son  alimentados 

por material  oroveniente de E. U.. controlados nor un reducido 

nirmsro de poseedores. alguno de ellos  extranjeros o asociaaos 

con el camita1 extranjero". Tomando  esto  encuenta en asaremos al 

awlisis de la T. V. cuyas  características la hacen importante 

para el desarrollo de la publicidad en MBxico. En nuestro pals 

la T. V. empieza sus trasmisiones el 26 de julio de 1950 desde 

la torre de  la Loteria Nacional. a  traves de la XHTV canal 4 

siendo E. U. el pais en donde sa inicio la T. V. y en  donde se 

han dado  casi todas las  inovasiones an  este campo, la televisibn 

nvrxicama es una imitacibn fiel e to- los elesantbs y 

I 



programas -1 pais innovabr y guarda  una  estrecha  relacibn con 

al5  cadenas trasnacionales. En  cuanto a la publicidad por T. V. 

su  ebecto  es mavor que el de  la trasmitida por otros  medios de 

comunicasibn, la trasnisihn del nensaje se hace de una  Forma mAs 

rApida y e+icas  mediante el  e.fecto simultaneo de imag@nes. 

sonidos. palabras v ahora en colar. 

t / 

- 

SePgirn Cadet (1971) desde el Dunto de vista DUbliCitariO la T. V. 

se Dresenta  como un instrumento ideal que viene a materializar 

el s u d o  secreto de todo creador. oenetrar en ei hoqar del 

consumidor v facinanarlo al  iqual que la5  revistas. los 

periodicos y la radio:  la T. V. actua adontacilio dentro de3 

cuadro  domestico v +amiliar'.  al  iuual Que el cine  ejerce el 

poder de atraccidn y fascinacibn  propias del espectaculo visual 

animado.  Psiauica Y Psicoloqicamente  pasiva id vista v el old0 

.Fijo sobre un punto de atencibn Único. aislado del mundo 

exterior D o r  el  esoect&culn pero no obstante  deSCdnSdd0  en el 

Ambit0 tranclullo  del hoaar, el teleespectador  Darece ser el 

blanco seKalado Dot- el publicitario, de todos los maaios 

utilizados Dor anunciantes. la T. V. es la que recioe el mayor 

porcentaje del qasto  publicitario, PoOernas decir que la 

existencia de la T.V. esta  supeditada m&s a la oublicidad que a 

la pr~qramaci6n  que dif-unde. 

4 

' \  

i 
I 

1 
, 

i 
I 
1 
I 

Lo anterior a ocasionado que la T. V. este  controlada por tres 

qrupw: las grandes comp&ias que .fabrican mrcanciaa para el 

consuma general, las empresas que las poreem, asi tomo losd 
. I  
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V. segdn el punto de vista de Sandaqe (1965) los publicitarios 

I 

estan  ahora  examinando la conveniencia de hacer. O p c o  a menos 

los programas de T. V. patrocinados por ellos. aun  fin de que el 

espacio  dedicado al anuncio  resulte por contraste m&s 

interesante. &si se inunda al pQblico con  una  orogramacibn 

insulsa.  que se caracteriza  seqQn la coordinacidn general de 

comunicacibn  social de la nrcsidencta de la  reotíblica 1981 como 

superootencia enajenante. su incidencia comercial Y su maqnitud 

mediatizadora uue a todos los niveles de tal manera aue  a los 

nifios se les oronarcionan +alsos *roes. vrolencia sutil. a las  

mujeres  insulsosl clratnas y aietarjamiento. a ios hombres 

- 

competencias  deportivas  como dtodos para  desviar su  athnci6n de 

los verdaderos problemas. 

La televisibn  nroolcia  comoortamientos en serie. va que como 

IO dice la corriente  aositivista ~ 6 1 0  tiene existencia 

cientifica aauello  aue es contenido en una ley  universal. Como 

conclusih tenemas  que en todos las medios masivos.  la 

publicidad a ido DOCD a poco ganando  terreno hasta convertirse 

en su principal fuente de ingreso, logrando tener ask un dominio 

absoluto  sobre ellos. La publicidad cumole asi una doble +uncien 

. por una narte crea necesidades oifreciendo los medios de 

satis+acerlas a traves de  los productos que  anuncia y por  la 

otra dominando a los medios de satisfacerlas a traves de los 

productos  que  anuncia y asi mismo dominando a los medios de 

comunicaci6n masiva, se adormece la consciencia de la sociedad, 

amortiguando el antaqonismo der clase. 



a .  9 TEORIAS DG LA PERSUACION. 

Aunque  no existe un modelo d e  comunicacidn  persuasiva  que 

p r o p o r c i o n e   u n a   e x p l i c a c i d n   g e n e r a l  d e  1 ogros y fracasos d e  los 

m e n s a j e s   p e r s u a s i v o s   e n   s u s   o b j e t i v o s   d e   m o d i f i c a r   a c t i t u d e s  

- - y. c o n d u c t a s ;  si se c u e n t a   c o n   a l g u n a s   t e o r i a s   q u e  se 

aproximan a 1 a e x p l i c a c i d n  de a l g u n o s  f endmenos re1 aconados  con 

l a  p e r s u a s i b n .   T a l e s   e l e m e n t o s   t b o r i c o s   p e r m i t e n   d i s e f i a r  

m e n s a j e s   p e r s u a s i v o s ,  así  como h a c e r  mAs expllcito el 

tomportamiento de los m e n s a j e s   c a u s a d o s  por los efectos de un 

mensaje.  se cuenta  tambikn  don un modelo c o m u n i c a c i h   q u e   p u e d e  

i n d i c a r n o s   h a s t a  que punto se puede  expandir l a  comunicaci6n y a 

s u  vez, v e r i f i c a r  si  1 os m e n s a j e s   s o n   r e c i b i d o s  por 1 os 

r e c e p t o r e s .  En el s i g u i e n t e   a p a r t a d o  se mencionaran  algunas 

t e o r í a s I   r e l e v a n t e s   d e n t r o  del  campo de la i n v e s t i g a c i d n  d e  la 

P s i c o l  ogí a Social , que per miten dar ci a r i d a d  al f endmeno de 1 a 

p r s u a q s i ó n .  Se e x p o n d r a   a q u e l l a s  teorias del comportamiento y 

a c t i t u d e s  d e  l o s  s u j e t o s   a n t e  un mensaje   persuasivo.  

.U TEORIA DE LA P NNOVACION. Un L e e r i c o   q u e  se ha e n c a r g a d o   d e l  

e s t u d i o   d e  l a  i n n c c u l a c i b n  es Mc Guire  que  según  Reardon K. K. 

C19813 p o s t u l a   q u e  '* el s u j e t o  a persuadir  puede ser i n o c u l a d o  

c o n t r a  l a  p o s i b i l i d a d  de encontrar   contraargumentos  en el 

f u t u r d ' .  E s t o -  nos indica q u e  p a r a  q u e  un s u  jeto sea i n o c u l a d o  se 

l e  deberir dar   argumentos  posiLivos  y n e g a t i v o s  d e l  mensaje  que 

se desee cambiar.  par a q u e   e n  un f u t u r o  este 61 p r e p a r a d o   p a r a  

r e f u t a r   i n t e n t o s  persuasivos; es decir que l a  forma de 

innocUlaci6n mAs efectiva es combinar mensajes de apoyo y 

r e f u t a c i d n   e n  lugar do l i r a i t a r s e  a a g o b i a r  21 suJd.ocqn 

3'2 



argumentos de  apoyo.De esta manera se arma al s u j e t o  d e  

argumentos  con los c u a l e s   c o m b a t i r  los  i n t e n t o s  d e  cont.-ra 

persuasi6n a l o s  que  posteriormentew se p u e d e   e n f r e n t a r .  Por 

e j e m p l o  si se desea cambiar l a  opinibn d e  un j o v e n  e n  c u a n t o   a l  

- g u s t o  por v e r   t e l e v i s i d n ,   p o r  mucho tiempo  apoyados  en l a  t e o r l a  

de l a  i n n o c u l a c i d n  se r e q u e r i r &  d e  dar  argumentos  de  apoyo y 

r e f u t a c i d n  como: &as p e r s o n a s   q u i e   v e n   t e l e v i s i b n ,   e n  exceso van 

l i m i t a n d o   s u   c a p a c i d a d  d e  c r i t i c a  a l  i g u a l   q u e   v a n   d e t e r i o r a n d o  

s u   v i s t a  y enajenandose cada vez mAs al  pasar por mucho tiempo 

f ' r e n t e  a l  t e l e v i s o r  De esta 'manera el s u j e t o   i n n o c u l a d o  l e  dar& 

u n a   v a l o r a c i 6 n  a dichos  argumentos y a s u  vet e s t a r á   p r e p a r a d o  

3 

p a r a   r e f u t a r   c o n t r a a r g u m e n t o s .  La teoria de l a  innoculacibn 

enmarca aspectos r e l e v a n t e s   q u e   p u e d e n   e m p l e a r s e   e n   c u a l q u i e r  

p r o c e s o   p e r s u a s i v o  o bien  en el disePio d e  un mensaje. ' B> LA DEFENSA DE LA CONTRAACTI VI PAD. a r a   e s t r a t e g i a  que  pouede 

puede  tomarse  en  cuent.a pars p e r s u a d i r  a a l g o n  s u j r t o  de la 

c o n t r a a v t i v i d a d .  esta t 8 c n i c a  f'uew d e s a r r o l l d a  por Milier y 

Burgoon C.19873 quienes  postun  que para c o n t r a r i a r  l a  a c t i t u d  del 

individuo a persuadir  se debe preparar a p r e s e n t a r  un mensaje 

c o n t r a r i o  a sus  o p i n i o n e s ,   d i r i g i d o  a un p ú b l   i c o  r e a 1  o a p a r e n t e ,  

por ej empl o, si un padre  pide a un h i j o   q u e   p r e p a r e  un mensaje 

que  reuna  argumentos  contra el consumo de marihuana, el  padre 

e s p e r a   q u e   c o n   d i c h a   i n f o r m a c i e n   s u   h i j o  se convenza del daKo d e  

1 a marihuana y no  fumar mas. Se puede f o r t a l e c e r   a ú n  mhs 1 a 

a u t o p e r s u a s i b n  si l a  p o s i c i h   a d o p t a d a  por el h i j o  n o  o b t i e n e   n i  

recomp6msas. n i  castigos, esto es. n i  le. ofrece ninguna 

g r a t í f i c a c i 6 n  por proparar un mensaje contrario a s u s  opinione9.. 

http://apoyo.De
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%e fcrtalece 1 a posibilidad de p e r s u a s i o n .  ya que n o   a c t ú a  por 

11gUn i n c e n t i v o ,  el su.jeto e x p e r i m e n t a r a  ';u camportarmento como 

; x  c.?ducto de si .mismo. 

... 2 EL PARADL GMA FUNCI ONAL. P a r  a expl icar t. e e r i c a m e n t  e 1 as 

actitudes , q u e   p u e d a n   p r e s e n t a r  los i n d i v i d u o s   a n t e   a l g u n a s  

: : i r c u n s t a n o i a s .  retomaremos c u a t r o   f u n c i o n e s  desarrol ladas e n  el 

p a r a d i g m a   f u n c i o n a l  de donde sal d r a n  aspectos d e  1 as act ltudes 

muy i m p o r t a n t e s   q u e  se d e b e r a n   c o n s i d e r a r  para el desarrol lo  d e  

1.m pr cceso persuasivo . Rcardon 1llL3812 dice q u e  KaLz postula q u e  

dezar-r:>llamos a c t i t u d e s  fav~rablres a casos q u e  nos Lausan 

placer y veceversa, Bsto es que d e s a r r o l l a m o s   a c t i t u d e s  

dcsfa\-orables h a c i a  Los aspectos del medio que provocan 

d i s p l a c e r  . a este t i p o  de c o n d u c t a  de busqueda  de s a t i s f a c c i b n  

Katz l a s  denominb d e  dos formas: f u n c i o n   i n s t r u m e n t a l  de  

;dsptscibn '2 ut- il er 1 a r l f s  L at; 3.ct . i tudes,  una segunda de las 

.i.cLitr:dcs es ,-;l ego der"ensi.vc3 -).I 1 a ?.=rcera 3s el canccimien1.o. 

__. .-.,p:I 2, DEL APFZENDI ZAJE S K I  Al.. . C SANDUR.42 Tebr  ~ C G  cc,nduct ist a, 2 ., "; TF; .v. 

x i  sus pl a n t c a m i e n t c s  axpl ica ::ual es el proceso pcrmedio d e l  

cual el s u j e t o   a p r e n d e  c I n t e r n a l i z a  l o  q u s  se le  p r e s e n t a   e n  su 

=odio. Barldura  mencicna quu el hombre rIc3 nace dotado de 

reper  t x i o s  c o n d u o t u a l  es y por + - a n t o  debe a p r e n d e r  Los. P a r a  

dicho a p r e n d i z a J e  el su je to  debe pasar por varias  etapas o 

,S". 

- 

I 
- I  

mecanismas   importantes ,  como s o n  la a t e n c i c h ,   r e t e n c i b n .  

e j e c u c i b n ,   m o t i v a c i b n  y reforzamienta. Para explicar dicho 

proceso tenemos  como ejemplo lo s iguiente :   Cons ideremos   un  

programa de te1 evisidn "superman" C model 03 y un niKo 

CobservadorJ. Cuando el nino vea la c a r i c a t u r a  de 61 % estara 



t c t a l m e n t e   a t e n t o ,  a. todo i o  que a c o n t e c e  en el programa, esto 

r e p r o d u c i r &  la acc icSn   anter i0rment .e  observadaya sea q u e   q u i e r a  

irnit-ar a superman, sal t a n d o  de a l g u n a  barda o a1 gún 1 ugara al t o  

o s implemente   adoptando toda s u   p e r s o n a l i d a d ,  es decir sus mo- 

\/irnientos. gestos, etc. Por tal  mot ivo ,  si hay u n a   b u e n a   a t e n c i b n  

y r e t e n c i d n   p o r  parte del observador, es muy probable q u e  el su- 

.jeto, 3 aprendido  y Io r e p r o d u c i r &  y s u   e j e c u c i b n  se dar& mis 

f ' a c i l m e n t e  dependiendo  tambi4n tic e l m e n t o s  m o t i v a c i o n a l e a  o re- 

f-crzantes. La r e p r o d u c c i b n  d e  l o  que se ha a p r e n d i d o  nu necesa - 

rlamente debe 11evarsse a cavo e n  el momento en el que se Dbser-/a 

11 modelo, s ino  q u e  se pueda  r-sproducir   cuandc:  el modelo n o  est8 

p r e s e n t  e esto es a 1 o que   Randura  ha 11 amado r e p r o d u c c i b n  obser -- 

v a c i o n a l  . 

- 



2 5 0  U FERSUACION UNA MobAwIBAD DE 

LA COMUNICACION. 

En el presente caoitulo nos  evocaremos a tratar el tema de la 

diversos  autores  manejan  respecto a 1 0 5  fines de 1.a T. V. 

llegando a adentrase al tema de la  oersuacibn.  por lo que 
- 

consideramos necesario dedicar  al tema Y abordarlo de una manera 

&as proqunda. La oersuaciiin mismo forma parte del proceso 

comunicativo  en el sentido de clue  la oersuacibn es auien 

considera los efectos dq la comunicaci6n. Fisttien menciona al 

resoecto aue "esto hace necesario presentar esqueWticamente el 

oroceso  comunicativo con el fin de ubicarlo  dentro de dicho 

fen6meno." La imoortancia de estudiar los efectos de la 
I S  

comunicaci6n af vivir en  sociedad los hombres tienen la 

necesidad de comunxcarse Dues la comunicaci6n es una condicibn 

sin la cual no nudiera funcionar la existencia social. A1 mismo 

tiemoo se hace necesario e indispensable el mantener Y conservar 

la convivencia ya aue 5e ban creando lazos que se tienden  entre 

1s hombres para relacionarlos  en SUS di.ferentes  asoectcij Y 

actividades. de alauna manera al hablar de la necesidaQ del 

equilibrio de las  interacciones  sociales se esta uresuponiendo 

la presencia der +actores que impiden y obstaculizan dicha 

estabilizaci6n e ~ t o s  factores son las di+erentes modalidades de 

objetivos Y estrategias clue los sujetos oersiqern y desarrollan 

en una sociedad. serg6n su pertenencia y qrupos. su estatus 

I 

aunque  con ello la convivencia debe qarantizar te1 conc~nso de 

sus intercambios . 
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Para loqrar esto.  el hombre va aorendiendo a reqular los actos 

aue a+ectan a los d d s  Y a el mismo.  lo hace a partir de lo que + 

conductas de los hombres para hacer posible la existencia  social 

de tal manera clue la cownicacibn participa l a  DersUaCidn  como 

funcidn neaociadora de  las discreoencias  oue  surqen  entre los 

individuos para la consecusidn de sus objetivos. 

Partimos de considerar dg? aue  no oodemos Iqnorar que el acto de 

comunicar involucra o activa  procesos os1cosociales. ya que no 

existen 1 os actos y mechnisnms  entre la t rfada 

emisor-mensaje-receptor3 ouesto que  se involucra en  este 

intercambio  contenidos humanos. Consideramos la exolicaci6n  aue 

hace Rim6 < 1 9 b U  entendiendo por comunicaci6n un oroceso  mucho 

mSas comolejo Que el de conservar  ouesto Que es todo  aouello  aue 

se necesita oara dar a conocer -una  experiencia total  es decir, 

todo lo que seleccionamos, de lo que nos5 auxiliamos  en la 

trasmisien. va sean nalabras. formas qramaticaies.  secuencia. 

tono de voz Y los d d s  elementos al05 oue nos t-emite  la 

cocrmnicacidn como los llamados no  verbales. qestos. posturas. 

movimientos.  emociones:  asi vemos QUI comunicacidn no - 1 0  

consiste  en la smisidn del sonido sino que  abarca un amplio 

aspacto de Dosibilidades dentro del cual es posible hablar de 

comunicacidn no  verbal aumue no t e m a  como algunas  autores 

comentan  un  estatus cornunicarivo en cuanto a las adales pue 

tramite, puesto que -10 se reconocera ese estatus  cuando se 

dmalumskra un c6diqo socialme ctsmprrtido de coaunicaci6n m 
m 



verval. Rime opina que "contrariamente a ciertas  opiniones 

aoesar de su funcibn como inditadores de persepci6n las sefSales $ 

que trasmite la  earosibn o el  significado no verval.  no dese+&a 

ningun papel desicivo en la  trasnisitin de la  informaci6n. su 

considerable valor expresivo. no justi+ica que se le atribuya el 

estatus de lsnquaws  aut6noms. No obstante lo discutible de 

suDoner la existencia de un lenguaje no verbal. no se puede 

ignorar los usos  que pudieran hacer los interlocutores. lo que a 

su vés hacen esos usos Que 5@ distinqan los interlocutores uno 

de otro " Dara Rim& estqs grados de libertad de aue disoone el 

locutor en el desoliege de su mensaJe indican suficientemente 

que el locutor esta muy lejos de ser  un sirnDle eslatx5n entre el 

acontecimiento y el auditorio al que se dirige. 

L 

3Y 

Por eso decimos  que la emisibn y resepcidm de 1 ~ s  mensajes. osea 

la descodificacibn y codificacidn que 5e haqa de 6 1  esta 

totalmente  caraada por la -Dersonalidad de los sujetos 

participantes. h i  mismo la  collwnicaci6n no esta  separada de una 

sltuaclbn c? contexto social. cuando  comunicamos o escuchamos algo 

la forma en clue io hacemos nos dice mucho), mA5 de la simole 

mencibn de la5 oalabr-as "en el  roces so de comunicacidn no *lo 

se incluye la situacitin entre 105 Interlocutores si no tambien 

la5 +ormas y contenidos de las expresiones"  Rouquette (1973). 
3s 

De tal forma  que  todo ello habla de  nosotros  encuanto a oersonas 

y relaciones. o a roles y estatus. Entonces se hace m e s a r i a  

una breve  rrwisibn  sobre el orrisor d e l  mensaje persuasivo para 

obtmmr algunos principios Msicmm a la luz de Ir pr-tier 
O 



publicitaria, as1 coma de los atributos del emisor que  pueden 

provocar un cambio  de  opinion  en la audiencia. coma la 

credibilidad de la gente o emisor y da, la atraccibn de la fuente 

y otros  aspectos similares. La  credibilidad del emisor y la 

experiencia son los  principales  +actores que provocan el cambio 

de actitud y ooinibn. es asi como los ptiblicos buscan fuentes 

con  caracteristicas  que ellos necesitan, emisores conocedores. 

emisores poderosos Y de  soporte. De  esta  forma  un emisor 

atractivo  tendra  una buena probabilidad de & x i t o  en una lavor 

de convencimiento sin neesecidad de muchos razonamientos. este 

atributo tiene mucna imaortancia en la modificacidn de 

actitudes. el emisor  tienden  a  imponerle al individuo un modo de 

informar la realidad segan sus fines o segQn los +ines de las 

instituciones que lo  contratan. La ernisic5n siempre se construye 

seqCln una lbgica informacional y su~one una tradicit5n historica 

- 

que  sircunscribe  campos  semhticos. 

Una vez que ernos hablado del emisor no lo oodemos coanslderar 

separado del receptor ya que el receptor tiende a captar la 

realidad que se le presenta de  la forma  en que se presenta, al 

menos que pueda  anteponerle  otra +orma. Entonces reinterpretarl. 

reafirmara los hechos y los aplicara a su vida en funcicjn de sus 

experiencias anteriores. a sus expectativ.as, a sus ordenamientos 

ConceDtuales. 

El receptor  no es un mero recipiente al evocar un siqnificadcr 

que  otro u otros le envian, 10 tras#orman, lo rcin#wma, lo pone 

a su s w v i c í o  m las 16gicas iMorrpcipnrhm qpro posea y @n 
b 
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.Funcidn de las  cuales interpreta.  descodi+ica, pero  codifica I 

seqQn los c4digos  que posea y estos  siempre remiten a e 
determinados camoos semAnticos. Para entenddew como descodifica 

un receptor habria que conocer la estructura de los campos 

sem&nticos a que 5e refiere apartir de l o s  cddiqos  que se le 

presentan. En nuestra s-iedad urbana y rural. 10s campos 

semanticos pueden variar mucho de uno a otro recentor. Sin 

embargo la oGblicidad a logrado unificar diversos  campos 

sednticos en  +uncidn de sus finalidades. En esta forma la 

cantidad de aspectos  que,  adopta la relacibn emlsor-receptor nos 

ubica  ante una qran pluralidad de posibles esquemas de 

comunicaci6n. Elaborar una tipologia de emisores y una de 

recentores  aria . mAs +&cil  la comprensi6n de variadisimos 

Drocesos de comunicacidn  que se ubican necesariamente en 

contextos  diversos Y que por  lo mismo suuone  condiciones de 

emisibn y recepcldn muy variadas y muy  trasformables. Desde 

luego Que esta tiooic?qia oosicronal. tendria oue estudiarse en 

cada caso a la luz ae la historias institucionales desde las que 

se ubica tanto en 10s emisores como los receptores. historias 

desde  las cuales se an estructurado los campos sednticos en los 

que se descodifica el mensaje. Bgsicamente tendriamos  cuatro 

relaciones en  orden a la cantidad de emisores y receptores. 



' l t $ 3 4 $  
Habria que considerar que el r e c a t o r  se convierte siempre en 

emifior, pero q u e  s u  emisibn pu@de no ser una respuesta  directa. 

pueda incluso  ser una reacci6n' d e  l a  que nunca sea  conciente  el  

emisor  pero Que inf.1uit-b d e  une u otra manera en l a  conducta d e l  

nuevo receotor.  Estas  relaciones suponen una gran cantidad d e  

variante. segun el medio que se diqa.  carta.  telegrama. 

telMono.  radio,  televisibn.  encuentro  cara a cara  cine. 

cas-tera.  video  cassette.  discurso d e  una tribuna.  etc.  En 

t o d a s   e l l a s  el  emisor o emisores saben. r e  imaginan o oresienten 

como 1nteroretarA  los  peceotores s u  mensaJe. E l  medio d e s d e  

luego puede i n f l u i r .  Cada  medio tendrd s u s  Deculiaridades Y ias 

razones  para e l e g i r .   l a s   c u a l e s  Dueden ser muy variadas. La 

cuesti6n es que uno e l i j e  por determinadas  razones q u e  se suman 

a un contexto. La eleccibn d e l  medio d e  comunicaclbn es un 

elemento m&s e n  el contexto. 

La publicidad em1te"mensajes a traves de aran  cantidad d e  medlos 

y s u s  mensajes multiplican mas a l l a  cte esos medios. En e s t e  

sentido e l  mensaje p u b l i c i t a r i o  se emite  unipersonal Y 

multipersonalmente. se recibe  tambih d e  l a s  dos manerasi. habita 

los espacios d e l  hoqar a t r a ~ s  cte et iauetas  Y enbases. llega 

por la   pantalla d e  l a   t e l e v i s i b n .  mor la  prensa.  radio. tambien 

por l a  boca d e  los niS9s Y los adultos que reDiten las canciones 

peqajosas y l a s   f r a s e s  de a l m n  comercial-Como esas frases se 

hacen chistes.  albureo y bromas. Cada sujeto aue acloota una 

moda, s e  hace  emisor de mensajes  coherentes con la  oublicidad. 

La mayoría d e  las'  callers de cualquier  ciudad  capitalista 

contnrporAner, no *lo SI hace sustento de l a  wnisibn 
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publicitario, doncle muchos edificios se disean como  portadores I 

de un  concepto de marca. como entidades hechas Para ser simbolo $ 

de una empresa, restaurantes, bancos, cadenas de tiendas, cines. 

1 
I 

:I 

hoteles y hasta  edi+icios +abriles. se construven  con  criterio 

Publicitario. ~~s de los lnmensos  carteles  que  pueblan  las 

fachadas  de  las calles, letreros,  mantas.  qra+irmos. maruuesinas 

luminosas clue nos  hablan de las maravillas de  tal o cual 

mercancla. Se trata de todo  un entorno socia-cultural. 

En este asoecto. los es~uemas 5e desbordan. pero ademhs +inqen 

construirse. ia emisibn  Dublicitaria desde todas las tradiciones 

institucionaies.Quien actCIa para la emisibn publicitaria Puede 

aoarecer de cura, marques.  maestro. gobernanate 0 1 0  Que  sea= 

Desde  cualquier tiemoo. p a l s  o circunstancia. Se oresenta al 

entorno  social  como la sintesis universal de las culturas Y 

aparece  en  casi todas parte. 



2.11 LA MENTIRA EN LA PROPA43A" Y PUBLICIDU) 

T a n t o  l a  propagxda como l a  p u b l i c i d a d ,   f r e c u e n t e m e n t e   r e c u r r e n  

a la mentira, :;.a que s u  ' objeto es i n f  1 u e n c i a r  . L a   m e n t i r a   t i e n e  

como p r o p 6 s i t o  :r.odificar las a c t i t u d e s ,   o p i n i o n e s  y c o n d u c t a s  

d e l  i n t e r 1   o c u t o r  , u t i 1   i z a n d o  l a  ~ n a n i p u l a c i 6 n  d e  s i g n o s  y no 1 a 

f u e r z a . D e n t r o  de i a s  o p e r a c i o n e s   d e  l a  m e n t i r a   e n  l a s  d i f e r e n t e s  

clases de t r a n s i o r m a c i o n e s   d e  l a  r e a l i d a d  que d e  es,te modo se 

e f e c t ú a , s e   d i s t i s y u e n  tres modalidades: 

13'SJPRESIONES: :: .. ms1st.e e n  hacer creer que una cosa q u e  e,uiste 

no existe, incl u..,wndo en esta l a  o d s i b n ,  l a  negacidn y las 

.. " . s u p r e s i o n e s  mat +r :.ii es: e s c o n d e r   o b j e t o s ,   d e s t r u i r  objetos, hue- 

l l a s  o document:;::. 

23ADICCIONES: >i.xer c r e e r   e n  l a  e x i s t e n c i a  d e  cosas que  no 

esis t en.  

3>DEFORMACIONE5: FIablar d e  una cosa q u e  existe pero c a r a c t e r i -  

z A n d o l a   d e  una I'xrna falaz.  

13,SUPRESION: Er! esta e x i s t e n  tres t i p o s   p r i n c i p a l e s  d e  opera-  

ciones : 

I 
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INFLUENCIA. 

Consideramos  que l a  T. V. es un medio q u e   t i e n e  1 a 

t 

i n t e n c i o n e s  y los p r d p o s i t o s   d e   q u i e n e s   d e t e n t a n  el c o n t r o l   d e  

este medio  comunicativo. Hay q u e   r e c o r d a r   q u e  un t e l e v i d e n t e  

- - obser v a  y nada mAs &1 no  puede mane j a r  y examinar un  mod61 o o 

1 os m a t e r i a l  es en  una  exibicidn.  E l  no  puede  participar  n i  hacer  

preguntas   en  una  demostracibn,  l a  v e r s a t i l i a d  de l a  T. Y .  en un 

m e n s a j e   p u e d e   d a r l e  un enorme campo d e  a c c i b n  para a c l a r a s i o n e s  

La 'X" V. es un medio q u e  a p a r t e  d e  t r a s m i t i r   e n t r e t e n i m i e n t o ,  

d i s t r   a c c i b n ,   e s p a r c i m i e n t o .   t r a s m i t e   e d u c a c i b n ,   c u l   t u r a ,  

m f o r m a c i d n ,   d e n t r o  de e s t a   p r o g r a m a c i h  l a  g e n t e   n o   p r e s t a  

a t e n c i ó n  a toda l a  informacidn,  nada más lo hace c o n   a q u e l l a   q u e  

rnas l o  interesa. y a  sea para  aprender m&, e s t a r   b i e n   e n t e r a d o  

:=ie al gun  pr ob1 ema. p a r a   d i v e r t i r  se o d e d s .  El mensaje  de 1 a T. 

V .  por lo t a n t o  esta d i r i g i d o   h a c i a   c i e r t o s   s e c t o r e s  de l a  

poblacibn y a traves d e l  tiempo y l a  r e p e t i c i b n  se c e n t r a n  m&s 

cn  unos que e n  otros. Por ojempl o l a  g r a n  gama de anuncios de 

p r o d u c t o s   a l c o h o l  icos, d e   c i g a r   r i l l  os y d e   c e r v e z a .   a n u n c i o s  

te1 e v i s i v o s   q u e   i n s i t a n  a s u  compra, a l  1 u j o  y a l   p l a c e r  como 

rinico f i n   d e  1 a vida. La te1 e v i s i b n  por ser el medio que mfrs se 

81 
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'íe un instrumento iddneo  p a r a   p u b l i c i s t a s .  & t o  no quiere 

cdecir q u e  l a  te1 e v i s i ó n  sea del todo mala o buena, s i n o  que 1 a 

c o n d u c t a  e impacto rabedece a la i n t c r p r e t a c i o n  que el espectador 

de a1 mensaje.  

~ Por lo antes mencionado es impor t a n t e  1 a teori a de l a  

i n f l   i u e n c i a  social , tenemos a s i  para s u  compransibn 1 as 

s i g u i e n t e s  dos proposiciones, según Moscovici C 1981 3 .  

L 
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En un gr up0 1 a :nf 1 uencia  social esta desigual   mente  repar tida y 

se e j e r c e   d e  un  modo u n i l a t e r a l .   L a   i d e a   e x p r e s a d a   e n  >esta 

proposicidn es muy c l a r a  y se basa e n  el s e n t i d o  comQn. La 

- ínf l u e n c i a   p u e d e   i n t e r v e n i r   c u a n d o  hay de un l a d o  u n a   f u e n t e ,  y 

d e   o t r o  un b l a n c o .   U t i l i z a n d o   u n a   a n a l o g i a   e n  los p r o c e s o s  de 

c o m u n i c a c i h  iRommetweit3 Se p o d r i a   d e c i r   d e  l a  f u e n t e  es el 

emisor d e  informaciones  normativas o el e m i s o r   d e   i n f l u e n c i a ,  

mientras  que el b l a n c o  es el r e c e p t o r   d e   i n f o r m a c i o n e s  

normativas o el r e c e p t o r  6e i n f  1 uencia.  Hay que  hacer  una 

i m p o r t a n t e   a c l a r a c i d n .  se produce d e  un modo a s i m b t r i c o .  Se 

ejerce d e  1 a t'uont e h a c i a  el bl,,anco de 1 a i n t e r   a c c i b n   p e r o  no  en 

el s e n t i d o   i n v e r s o .  

E s t o s   c o n c e p t o s  de f u e n t e ,   b l a n c o  y d i r e c c i o n a l i d a d  volvemos a 

e n c o n t r a r l o s  en todos 1 os modelos d e  i n f  1 uencia.  LO que 

d i s t i n g u e  a 1 OS model os s o n  las reg1 as s e g u i d a s   e n  la d e f i n i c i b n  

y l a  combinacidn de estos c o n c e p t o s .  el modelo f u n c i o n a l i s t a  el 

p a p e l   d e  1 a f u e n t e  de i n f  1 uencia,  o emisor,  y el papel  del  

b l a n c o   d e   i n f l u e n c i a ,  o r e c e p t o r ,   e s t a n   d e l i m i t a d o s   e s t a b l e c i d o s  

con p r e c i s i d n .  Las d e s c r i p c i o n e s  del emisor se r e f i e r e n   s i e m p r e  

al grupo, a s u s  r e p r e s e n t a n t e s  legítimos C l i d e r e s ,  

d e l e g a d o s ,  etc. 3 o a l a s  p e r s o n a s   q u e  d e  un modo u otro d e t e n t a n  

el poder y 1 us recursos C 1 a competencia por ejemplo;).   Las 



I 

m i e n t r a s  que el b l a n c o  es e1 receptor d e  i n f o r m a c i o n e s  

n o r m a t i v a s  Q el rer3ept.a- d e  inf ' l  u e n c i a .  Hay que h a c e r  una 

impar t a n t e  aclaracirin. se p r o d u c e  de un modo asimbtrico. Se 

eJsrce de 1 a t ' u e n t e  hacia al bl<anco d e  1 a interacc ic5n  pero no en 

el s e n t i d o  i n v e r s o .  

! 

I 
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, control social. Se pienza que "Los individuos s6lo pueden 

llevar a cabo una acción concentrada o construir un grupo 

? a ' ,  mediante alguna forma de control socia¿"CHare 19€35>í. Hay que 

' . 1  1 postular que par-a que exista tal cuntxol, es, preciso que los 

, , individuos poseen I o mismos val ores, 1 asmismas normas, 1 OS 

. .. 

': , 
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La Publi ci dad de Ueb i das A.J. cohol. i cas. 

E s t e  ES otro d e  J.C..; tcrnss que consideramos de g r a n   i m p o r t a n c i a  i 
I 
I 

abor c'ar en rtuez t r a irmes tigauibn , ya que al anftlizar el ! 
I 
I 

c o n t e n i d o  d e  1 a pub1 icidad de bebidas alcohbl icas conoceremos 

los p r i n c i p a l e s  motivadores q u e   u t i l i z a n  para i n t r o d u c i r   p a r a  l a  

compra del p r o d u c t o .  Las b e b i d a s  alcoh6licas se e n c u e n t r a n  \,\ 

d e n t r o  de los tres primeros lugrar-es  d e  p r o d u c t o s   e n  l o s  que se 

i n v i e r  te mayor d i n e r o   p a r a   a n u n c i a r s e   e n   t e l e v i s i d m ,  ya que el 

c o n s e j o   n a c i o n a l  d e  1 a publ icidad afirma q u e  el : gasto . .  
, ', ..h.. 

p u b l   i c i t a r i o  fue de 50 m i l  mil 1 o n e s  d e  p e s o s   e n   a n u n c i o  de , , ' .~ ;'p; 
, ,  , ':,Y"". 

, .:,-:.S:.2s 

licores, p o r q u e  Televisa e I m e v i s i b n  . les otorga i m p o r t a n t e s  ' 
:i,.!/, I. ,: 

' : ' G  

b o n i f   i c a c  iotms en  t iempo.  

Ahora b i e n  1 a p u b l  i c idad  do bebidas aLcohc51 icas se d i r i g e n  

p r i n c i p a l m e n t e  al público m a s c u l i n o ;   e n  este s e n t i d o  es 

i n t e r e s a n t e   c o m e n t a r  q u e  m i e n t r a s  los modelos m a s c u l i n o s   t i e n e n  

una edad d e   e n t r e  36 y 45.3 afios 1 os moddl os f e m e n i n o s   s o n  mas 

j o v e n e s .  AdemAs 1 a pub1 ic idad d e  bebidas a l  c o h s l i c a s  tambih 

u t i l i z a  modcSlos grupa.Les; e n  este caso la m a y o r í a   r e p r e s e n t a  a 

-._, 

1 

. . ~, 

, , , 

. -  

hombres y m u j e r e s  de 26 a 35 aEos d e  edad aproximadamente, 

q u i e n e s   r i e n ,   c a n t a n ,  bailan y d i s f r u t a n  d e  l a  vida. 

En estos a n u n c i o s  se asocia el c o n s u m o   d e   a l c c r h d l   c o n  

actividades como rerrniont?:; con a.migos, o fiestas f a m i l i a r e s .  

Pareciera q u e  d i v e r t i r s e  CJ. para pasarla b i e n   d e b e n  e s  n e c e s a r i o  

consumir  bebidas al  cohól icas .  Presisarnente  1 a c o n v i v e n c i a  social 

es el p r i n c i p a l   m o t i v a d o r   q u e  se p r e s e n t a   e n  los c o m e r c i a l e s .  
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la compra del producto. E s t e  concepto de la mujer objeto se 

aprecia on los  comerciales de cerveza Superior y brandy Decano, 

en (51 se p r e t e n d e  que el consumidor asocie la bebida con la 
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5.1 PROBLEMA DE INYGSTIGACICM 

¿Que re1 aci a n   g u a r d a  l a  t e l e v i s i o n   c o n  el consumo de c 

bebí das al cohtjl i cas? 

8.2 HIPOTESIS 

HO: No hay diferencia s i g n i f i c a t i v a   e n t r e  1 a re1 a c i i j n  que 

guarda l a  te1 e v i s i a n   c o n  el consumo de bebidas 

a l  coh61 i cae. 

HA: Si hay d i f e r e n c i a   s i g n i f i c a t i v a   e n t r e  l a  r e l a c i o n  que 

guarda 1 a televi si on  con el consumo de bebidas 

a l  cohdl  i cas. 

S. 3. VARIABLES 

5-3.1 TIPOS T .  

VARIABLES  INDEPENDIENTE : L a   t e l e v i s i o n  

VARIABLE DEPENDIENTE : Consumo d e  bebidas a l c o h o l i c a s  

S. 3.2 DEFINICION 

VI : T e l e v i s i o n  : W i o  d e  cornunicaci6n social 

T e l e v i s i o n  : Tranrmisian a d i s t a n c i a  par c o r r i e n t e  

e l d . r i c a  u o n d a s   h e t z i a n a s  d e  l a  imggen de un objeto 

a n i  mado. 

VD: Consuma de bebidas alcoholicas 

Las bebidas al  coho1 i cas se c o n s i d e r a n   f r u t a s  

fermentadas que p o s t e r i o r m e n t e  son destilados c a n  un 

determi nado grado de a l c o h o l  y q u e   s o n   u s a d o s  por los 

c o n s u m i d o r e s   f i n a l e s  Cu h o g a r e s 3  para l a  s a t i e f a c c i o n  

de r e q u a r i m i e n t o s   p e r s o n a l e s .  

2 
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9.3.3 oP~cIoNALIzAcl[oN 

La operacionalizaci6n de la variable i ndependientr asi 

como de  la variable dependiente, se realizari  a travth 

del  ani1 isis comparativo  que  realizaremos de los 

resultados obtenidos en nuestro instrumento de 

investigacian. 

5.4.1. SUJETOS * . 

/ S e  trabajo  con 1 0 0  sujetos, todos ellos de sexo 

masculino, tomando en cuenta  Qnicamsnte  la  clase 

4i social D/E Cel criterio para  definir la clase social 

esta basado en los estudios realizados por BIMSA 
I 

S. A. -Oficina de Investigacion Mercadologica>. 

D/E 

1 

HOMBRES 

18 - 30 31 - 40 ANOS 

3 
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- -I dos y d e  31 - 40 aplos; todos ellos de sexo m a s c u l i n o .  

Despuds de mencionar dichas c a r a c t e r i s t i c a s   p a s a r e m o s  

a la s e l e c c i b n .  

S o  40 1 20 SELECCIa 

La forma en  que se s e l e c c i o n a r o n   a  los s u j e t o s  f u e  d e  ' 

manera a l   e a t o r i  a, de 'ahi   par  timos a e l g i r  1 a c a n t i d a d  

p a r a  cubrir  el total  d e  los s u j e t o s   s e l e c c i o n a d o r .  

L a s   c o l o n i a s   e n c u e s t a d a s   f u e r o n  l a s  s i g u i e n t e s :  

-Santa  Cruz Meyehual co 

-El par a i  so 

- V i c e n t e   G u e r r e r o  

-Agr i col a Or i e n t a l  

-La Morel os 

- C a r a c o l  

I -La Pur i si ma 

i -La  Moctezuma 

-La Pr i vi d e n c i  a 

-Laguna 
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cs. 4.2 1mwmTo 1 
! 

E l  i n s t r u m e n t o  a u t i l i z a r   e n   n u e s t r a   i n v e s t i g a c i d n ,  lo 

elaboramos  tomando  en  cuenta las n e c e s i d a d e s  d e  l a  

i n v e s t i g a c l a n .   C o n s t r u y e n d o  asi un c u e s t i o n a r i o   q u o   c o n s t a  de 

! 
S 

p r e g u n t a s   a b i e r t a s  y c e r r a d a s .  Como p r i m e r   p a s o   s e l e c c i o n a m o s  
o. - 

n u e s t r o  tema a i ' n v o s t i g a r .  asi como los subteimas  que  t ienen 

r e l a c i 8 n   c o n  el tema; p o s t e r i o r m e n t e  d i n o s  i n i c i o  a l a  redacci6.n 

de los items. 

C u e s t i o n a r i o :  Se elaboro un c u e s t i o n a r i o  de  1 4  p r e g u n t a s  de 

las c u a l e s  las 9 p r i m e r a s   p r e g u n t a s   s o n   a b i e r t a s  y l a s  5 QLtimas 

son c e r r a d a s   e l a b o r a d a s  a una e s c a l a  tipo L i c k e r t .   e n  l a  q u e  : 

i. TO = Totalmonte en domacuerdo 
2. D = Deracuerdo 
m. I = Indiferente 
4 .  A = Acuardo 
S .  TA = Totahante de acuordo . 

E s t e   c u e s t i o n a r i o  esta e s t r u c t u r a d o   c o n  36 v a r i a b l e s ;   e n  l a  

p r i m e r a   p a r t e  se e n c u e n t r a n  los datos s o c i o e c o n o m i c o s  del 

t e n t r e v i s t a d o   e n  l a s  q u e  se incluye sexo, edad. o c u p a c i i j n ,   e s t a d o  

c i v i l ,  e s c o l a r i d a d ,  clase social ; y e n  la p a r t e  Qltima se 

I, tomaron los datos como son:  E l  nombre d e l  e n t r e v i s t a d o r .  

! d i r e c c i i j n ,   c o l o n i a .   a s i  como el nombre del e n t r e v i s t a d o r ,  l a  

f e c h a  d e  a p l i c a c i i j n  y el tiempo q u e  durij l a  e n t r e v i s t a .  
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s. 4.2.1. TIPO DE )(uEsTrcEo 
. -  

La  muestra de n u e s t r a   i n e e t i g a c i e n   f u e  de  tipo 

p r o b a b i l i s t i c 0  y a l e a t o r i o ,  ya que se escogio al  azar 

las  d i f  e r e n t e e   c o l o n i  as donde se 1 levo a cabo el 

l e v a n t a m i e n t o  del instru-nto;   quedando como muestra 

r e p r e s e n t a t i v a  l a s  s i g u i e n t e s   d e l e g a c i o n e s :  IZTWALAPA, 

I ZTACALCO, VENUSTI ANO CARRANZA, GUSTAVO A. MADERO. 

si. 4m2.2 H I ! S T m A  DEL I m U " 0  

La h i s t o r i a  d e l  i n s t r u m e n t o   u t i l i z a d o   e n  l a  p r e s e n t e  

investigation, p r a c t i c a m e n t e  es c o r t a ,  ya que est& se 

i n i c i a  desde el 8 d e  j u n i o  de lQQl , momento e n  el que 

se llevd a c a b o  su p r i m e r a   a p l i c a c i o n  e n  el t r a b a j o  de 

campo r e a l  izada por el g r u p o  d e  i n v e s t i   g a c i  an que 

t r a b a j a   p a r a   l a   c o m p r o b a c i o n  d e l  p l a n t e a m i e n t o  del  

problema. D i c h o  i n s t r u m e n t o   t e r m i n a   s u   a p l i c a c i o n  el 

dQa 15 de j u n i o  d e l  mismo aFlo;en las muestras 

a l e a t o r i   a s  el total d e l  p o r c e n t a j e  es e n  1 a c l a s e  W E  
asti como d i v i d i r   e q u i t a t i v a m e n t e  el nQmero d e  s u j e t o s  

s e g Q n  el r a n g o  de edades, con el f i n  de t e n e r  una 

m u e s t r a   r e p r e s e n t a t i v a .  

!!?o 4.3 Pmx3mXMIENTO 

Sm40 3.1 DESARROLLO DE LA 1NVESTIGACI.W 

!Se r e a l i z o  un e s t u d i o  de campo c o n  100 e n c u e s t a s  a 

s u J e t o s  de  l a  clase social De, los c u a l e s   f u r r o n  

s e l e c c i o n a d o s   a l e a t o r i a m c s n t e  estos comprencjen las  

edades d e  18 -30 anos y de 31 - 40 a n o s ,  todos ellos 
de sexo m a s c u l i n o .  Se les pregunto a el los 1 4  
p r e g u n t a s  de una en  una,  las nueve  primeras se 
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midieron a trads de la  elaboradan de un m t 

I 

cwigos y las cinco Qltinurs se midieron  con  una  escala 
tipo 1ickert.una vez realizadas l a s  encuestas se 
codificaron y se realizo  un  anAlisfs factorial de 
correlacith. 

7 .  
O 
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RESULTADOS 

a c u e r d o  a 10s datos q u e   a r r o j o   n u e s t r a   i n v e s t i g a c i o n   e n  el a n a l i s i s  

f a c t o r i a l  los r e s u l t a d o s   f u e r o n  los s i g u i e n t e s .  De l a  p r e g u n t a  No. 1 a 

1 la No. 9 obtuvimos las  o p i n i o n e s   q u e   t i e n e n  las p e r s o n a s  a c e r c a  de l a  

t e l e v i s i o n .   L a r   s i g u i e n t e s   c i n c o   p r e g u n t a s  de l a  No. 1 0  a l a  No. 1 4 ,  

f u e r o n   p r e g u n t a s   c e r r a d a s   e l a b o r a d a s  a una escala t i p o   L i c k e r t  y 

r e a l i z a n d o  un e n t r e c r u z a m i e n t o   e n   c u a n t o  a l o  q u e  se r e f i e r e  a l a  

edad, estado c i v i l  y e s c o l a r i d a d .  Los r e s u l t a d o s   q u e  obtivimos d e  l a  

p r e g u n t a  No. 1 0  a l a  No., 12 f u e  d e  que si existe d i f e r e n c i a  

s i g n i f i c a t i v a   e n   c u a n t o  a l a  r e l a c i o n   q u e   g u a r d a   l a   t e l e v i s i o n   c o n  el 

consumo de bebidas alcoho1icas;dado q u e   e s t a d i s t i c a m e n t e  se r e q u i e r e  

q u e  los p u n t a j e s   s e a n   m e n o r e s   a l  . O5 d e l  n i v e l  de s i g n i f   i c a n c i a ,   p a r a  

dar una i n t e r p r e t a c i o n   q u e   d e t e r m i n e  l a  a c e p t a c i o n  o el r e c h a z o  por 

p a r t e  d e  los s u j e t o s  sometidos. 

En lo que se r e f i e r e  a l a s   u l t i m a s  preguntas los r e s u l t a d o s   f u e r o n  los 

s i g u i e n t e s :  

P r e g u n t a  No. 1 3  c o n   v a r i a b l e  39 l a  c u a l  dice que e n  los c o m e r c i a l e s  d e  

bebidas alcoholicas las m i r a d a s , l o s  gestos y p o s t u r a s  de las modelos 

s o n   i n s i n u a n t e s  y s e d u c t o r a s . d e m o s t r o   q u e  si e x i s t e n   d i f e r e n c i a s   e n i  

c u a n t o  a l a  r e l a c i o n   q u e   g u a r d a  l a  t e l e v i s i o n   c a n  el consumo de 

b e b i d a s  alcohol icas. De 1 os s u . j e t o s  de 1 8  - 30 a n o s ,  el 89.61 % 

e s t u v i e r o n  de acuerdo a t o t a l m e n t e  d e  a c u e r d o  y el p o r c e n t a j e   r e s t a n t e  

e s t u v i e k o n  en l a  p o s i c i o n  d e  i n d i f e r e n t e , d e s a c u e r d o  y t o t a l m e n t e  e n  

desacuerdo.  De los s u j e t o s  de 31 - 40 anos el 73.3  % e s t u v o  de acuerdo 

a t o t a l m e n t e   d e   a c u e r d o . E l   p o r c e n t a j e   r e s t a n t e   e s t u v i e r o n  e n  l a  

poSicIon de 1 n d i f e r e n t e . d s s ; a c u e r d o  y t o t a l m o n t e  e n  desacwerdO.en 

c 



c u a n t o  a 1 a edad C v e r   g r a f  icas y a n e x o  da1 a n a l  i si S f a c t o r i a l   v a r i a b l e  

353. En lo q u e   c o n c i e r n e  al estado c i v i l  el 8 1 . 4  % e s t u v o  de a c u e r d o  a 

t o t a l m e n t e  d e  a c u e r d o . E l   p o r c e n t a j e   r e s t a n t e   e s t u v o   e n  l a  p o s i c i o n  d e  

i n d i  i e r e n t e . d e s a c u e r d o  y t o t a l r r r s n t e   e n   d e s a c u e r d o . E n   c u a n t o  a los 
' c a s a  os el 84.3 % e s t u v o  de a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  de a c u e r d o . L o r   v i u d o s  j :  el 1 O % e s t u v o  d e  acuerdo a t o t a l m e n t e  de a c u e r d o , l o s   d i v o r c i a d o s  el 

100 % e s t u v o   i n d i f e r e n t e .  En c u a n t o  a e s c o l a r i d a d  el 7 1 . 4  % e s t u v o  d e  

a c u e  do a t o t a l m e n t e  de a c u e r d o , e l   p o r c e n t a j e   r e s t a n t e   e s t u v i e r o n  en 

\: - 
* 
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I l a  p L s i c i o n  de i n d i f e r e n t e .   d e s a c u e r d o  y t o t a l m e n t e   e n   d e s a c u e r d o  a 

n i v e l   p r i m a r i a . E n   s e c u n d a r i a  el 80.9 % e s t u v o  de a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  

de a c u e r d o ,   e n   p r e p a r a t o r i a  el 88.9 % e s t u v i e r o n  d e  a c u e r d o  a 

t o t a l m e n t e  de a c u e r d o ; a   n i v e l   u n i v e r s i t a r i o  el 83.8 % e s t u v o  de 

a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  d e  acuerdo.  

En l a  p r e g u n t a  No.14  c o n   v a r i a b l e  36,los a n u n c i o s  televisivos provocan 

el consumo d e  bebidas alcoholicas. Los s u , j e t o s  de 18  - 30 anos el 88.9 

% e s t u v i e r o n  de acuerdo a t o t a l m e n t e  de acuerdo y el r e s t a n t e  

e s t u v i e r o n   e n  l a  p o s i c i o n  d e  i n d i f e r e n t e , d e s a c u e r d o  y t o t a l m e n t e   e n  

d e s a c u e r d o .  De los sujetos de 31 - 40 anos el 86.7  % e s t u v o  de a c u e r d o  

a t o t a l m e n t e  d e  a c u e r d o . E l   p o r c e n t a j e   r e s t a n t e   e s t u v i e r o n   e n  l a  

p o s i c i o n  d e  i n d i f e r e n t e ,   d e s a c u e r d o  y t o t a l m e n t e   e n   d e s a c u e r d o   e n  

c u a n t o  a e d a d . E n  lo q u e   a e s t a d o  c i v i l  se r e f i e r e  el 8 8 . 4  % e s t u v o  de 

a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  de  a c u e r d o  en l o s  s u j e t o s   s o 1 t e r o s ; e n  el caso de 

los casados el 90.2 % e s t u v o  d e  a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  de  acuerdo.En los 

v i u d o s  el 6 6 . 7  % e s t u v i e r o n   t o t a l m e n t e  d e  a c u e r d o i e n  lor d i v o r c i a d o s  

el 1 0 0  % . e s t u v i e r o n  totalmente de acuordo.Cvor graficas). 
I 
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En c u a n t o  a e s c o l a p i d a d  el 8 5 , 7  % estuvo de a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  de + 
a c u e r d o , e n  lo que se r e f i e r e  a n i v e l   p r i m a r i a . E n   s e c u n d a r i a  el 7t3.2 :/. 

e s t u v o  de a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  de a c u o r d o ; e n   p r e p a r a t o r i a  el 92.6 % 

e s t u v o  de a c u e r d o  a t o t a l m e n t e   d e   a c u e r d o  y a n i v e l   u n i v e r s i t a r i o  el 

- . Q3,B X e s t u v o  de a c u e r d o  a t o t a l m e n t e  de  a c u e r d o   e n  esta p r e g u n t a  

No.14Cver g r a f i c a s > . E l   r e s u l t a d o  de e s t a s  dos u l t i m a s   p r e g u n t a s  

r e s p a l d a n  l a  hipotesis a l t e r n a  l a  c u a l  dice que si hay d i f e r e n c i a s  

s i g n i f i c a t i v a s   e n t r e   l a   r e l a c i o n   q u e   g u a r d a   l a   t e l e v i s i o n   c o n  el 

1 consumo d e  b e b i d a s  alcohol i c a s .  
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Una vez q u e  hemos o b t e n i d o s  los r e s u l t a d o s   t a n t o  

de1 a p o y o   t g o r i c o  como del  estadist ico podemos d e c i r  

q u e  l a  t e l e v i s i o n  es un modi0 por el c u a l  se 

d e t s a r r o l l a n   c i e r t o s  factores psicologicos que  van a 

determinar el comportamiento del i ndi vi  duo  para 1 1  e g a r  

a l  consumo de babidas a l c o h o l  i cas C cf r . Wolf * 15372; 

Montano 19893. 

Segun los r e s u l t a d o s   o b t e n i d o s   e n  el anal  is i  S 

f a c t o r i a l  comprpbamos n u e s t r a  hipotesis a l t e r n a   l a  

c u a l   n o s  dice que si h a y  d i f e r e n c i a s   s i g n i f i c a t i v a s  

e n t r e  l a  r e l a c i o n   q u e   g u a r d a  l a  t e l e v i s i o n   c o n  el  

consumo de b a b i d a s  a l  coho1 i cas ya q u e  el 80% de 1 os 

s u j e t o s  de  n u e s t r a   i n v e s t i g a c i o n   a f i r m a r o n   q u e  los 

a n u n c i o s  televisivos, a c e r c a  de bebidas a l c o h o l i c a s , e n  

donde los  gestos, miradas y posturas de las modelos 

provocan el consumo de babi das a l c o h o l   i c a s .  Estos 

r e s u l t a d o s   c o n f i r m a n  l o  d i c h o  por Kotler C19803. 

En lo q u e  se r e f i e r e  a l a s  l i m i t a c i o n e s   e n c o n t r a d a s   e n  

n u e s t r a   i n v e s t i g a c i o n ,  l a  primera d e  ellas es q u e   e n  

n u e s t r o   a f a n  por c o n s e g u i r   i n f o r r m c i o n  sobre el tema 

se c o n s t r u y o  un i n s t r u m e n t o   q u e   c o n s t a  de  1 4  r e a c t i v o s  

y 3t3 v a r i a b l e s  * e n  el c u a l  1 a mayori a de 1 as preguntas  

f u e r o n  abiertas por lo que  no se pudo c o n s t r u i r  un 

numbro a c e p t a b l e  de f a c t o r e s .  
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14. EN  LOS  COMERCIALES  DE BEBtDAS ALCOHOLICAS  LA  MIRADAS 
I 

LOS GESTOS Y PI" W LOS MODELOS OQI INSIIILMdlTES Y 

SEDUCTORES .................................................... 1 .... 2...3..,4...5.. ...m)-( 61 

15. LOS -100 TELNISIVOI m EL CUISWO DE BLDlOAS . 



. _.. 

W 

! 

NOMBRE DEL EYTREVISTm 

FECHA DE EPLIWCIOY DE LA ENTREVISTA 

TIEHPO WE WRO U ENTREVISTA 

. -  



width=79/eject=off/incl~~de=on/echo=on/more=on/seed=27/ 
blanks=(:). # 

'LA TELEVISION Y LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS'. 
'RELACION ENTRE T.V. Y LAS BEBIDAS'. 
FILE='C:  OLI.  DAT' FIXED/ 

6 V4 7-8 V J  9 V6,V7 16-1 1 V8 TO VSl 12-99 

V1 'FOLIO'/ 
V 2  'SEXO' / 
V 3  ' EDAD' / 
V4 ' OCUPACION' / 
V 5  'EDO.CIVIL'/ 
V6 ' ESCOLAR I DAD" / 

-,V7-' CLASE SOCIAL' / 
V8 'HORAS QUE VE LA T.V. DIARIAMENTE' / 
V? 'HORA EN QUE VE LA T.V. ' / 
VlO 'PROGRAMAS QUE VE EN LA T.V. Ira MtN. ' / 
V11 'PROGRAMAS QUE VE EN LA T.V. 2 d a  MEN. ' / 
V12 'F'ROGRAMfiS QUE VE EN LA T.V. 3rd MEN. .'/ 
V13 'FUNCION QUE TIENE LclS COMERCIALtS DE T.V. Ira MEN'/ 

1 V14 'FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES fiE T.V. 2ua mEN'f 
'415 'FUNCION QUE TIENE LOS COMERCIALES DE T.V. 3rd mEr\l', 
V16 'OPIIVION DE LOS ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOL. Ira m . ' i  
V17 'OPINION DE LOS ANUNCIOS DE BEBIDAS ALCOHOL. 2dd m ' /  
V18 'OPINION DE LOS ANUNCIOS DE BtiBIDAS  ALCOHOL. 3rd m;'.) 1 vi? 'COMERCIALES VISTOS EN T.¡+. DE BEBIDAS ALC. ira 

1 V20 'COMERCIALES VISTOS Ed T.V. DE BEBIDAS ALC. 2da m'/ ' ~ 2 1  >COMERCIALES VISTOS EN T.V. DE BEBIDAS ALC. 3rd m'/ 1 v22 'POR QUE EXISTEN Los COMERCIALES DE BEBIDAS Ira m ' /  
i V23 'POR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BEEIDCIS 2da m ' /  ' U24 'POR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BEBIDAS 3ra. m ' /  
V25 'CONSUME  ALGUNA BEBIDA ALCOHOLIC&'/ 
'V26 'CUAL BEBIDA CONSUME Ira m'/ 
V27 'CUAL BEBIDA CONSUME Zda m'/ 
V28 ' FOR QUE CONSUME ESA BEBIDA Ira m:' .! 

! 
: V.30 ' CUAL ES  SU BEBIDA FAVORITA' .!' 
' LW 7 POR WE CONSUME ESA BEBIDA Zaa m' ./ 

F i  

' 
V31 ' POR  QUE ES SU BEBIDA FAVORITA'! 
V32 'COMPRANDO EEEIDCS ALCOHOLIC& ADBUIERE RECONOCIMIEM'i 
v'.:~.:. 'COMPRANDO BEBIDA ALCOHOLICA  ADBUIERE PRESTIGIO',' 
V34 'COMPRANDO BEBIDA ALCOHOLICA  ADBUIERE PERSONALIDAD'/ 
V.39 'LAS MIRADAS GESTOS Y POSTURAS DE MODELOS SON INSI'/ 
'J36 'LOS ANUNCIOS TELEVISIVOS F'ROVOCAN CONSUMO DE EEBI'/. 

I -- 

?L- LAB V2  1 ',MASCULINO'/ V3 1 ' 18-30 ' 2 '31-40'/ 
V4 1:)l 'CHOFER' 0 2  'JUBILADO' 03 'EMPLEADO' O4 ' 1NG.SISTEMAS' ( X  'OBRERO' 
(36 ' CONTADOR PUBLICO' 07 ' EMPLEADO PANCAR I O ' 08 EVENTUAL' 09 ' ALEWIN IL' 
1 0  'ESTUDIANTE' 1 1  'JOYERO' 12 'COMERCIANTE' 1.3 ' ING. EN COMUNICACIONES' 
14 'CAMAHOGRAFO' 13 'EMPLEADO FEDERAL' 14 'SECRETARIO DE GOBIERNO' 

21 'EBANISTA" 22 'ING.  MECANICO' O3 'TECNICO  INDUSTRIAL' 
24 "CAPTURISTA  DE DATOS' 23 'PROFESOR' 26 'PINTOR' 27 'OUIMICO' 
28 'ALMACENISTA" 29 ' IMPRENTA' 30 'POLICIA' 91 'CORTADOR DE CALZADO' 
32 'CARPINTERO' 33 'DERECHO' 34 'RADIO  TECNLCO'/ 
VS 1 'SOLTERO' 2 'CASADO' 3 'VIUDO' 4 ' DIVORCIhDO" 5 'OTRO' / 

17 'SOLDADOR' 18 'MECANICO IN  DUSTRIAL' 19 'ADMINISTRADOR' 20 'GAHNXCERO" 



oa 'PARA LOS NEGOCIOS DE LOS PRODUCTOS' 09 3 INVITAN y ESTIMUL~N AL CONSUNO' 
10 'AUMENTCSR LAS VENTAS' 1 1  'CONVENCER A L A  GENTE A QUE CONSUMA' 

; 1 12 METERTE IDEAS PARA QUE COMPRE' 13 ' VER LA UTILIDQD DE LOS. PRODUCTOS' 
' J 14 'COMERCIALIZAR' 15 'PARA  VENDER USANDO LA PSICOLOGIA' 

16 'PARA PROMOVER UN PRODUCTO MALO' 17 'DESVIAR CONDUCTA' 
18 'PARA ENAJENAR SEDUCIR Y PERSUADIR' 19 'PARA ENGANAR A LA GENTE' 
20 'MANDAN MENSAJES A LOS NINOS' 21 'COMUNICACION' 
22 ' INFLUENCIAR A L A  GENTE' 23 'MANIPULACION POR  PARTE DEL PATROCINADOR' 

25 'G!UE LOS PFODUCTOS OBTENGAN MAYOR  DEMANDA'. 
4 'CREAR UNA NECESIDAD DE CONSUMO' e 

G! VARIAELES= V i  TO V15/ 
e raw data or transformation oass is proceeding 

.STTCST I ST I CS=ALL 

HISTOGRAM. 

: * * #  Memory allaws a total of 13754 Value5. accumulated across all Variables. 

102 cases are written to the uncampressed active file. 

,RMAT DFREQI 

There also may be cm to 1719 Value Labels for each Variable. 

b" I """""""""""""~""""""""""--"--"-------- 
p.pe 2 LA TELEVISION Y LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS I 

t LACION  ENTRE T.V. Y LAS EEBIDAS 
9 

FOLIO 
I 

1 Value Label Value Frequency 

j 

2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
4 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

, 1  
1 
1 

Cum 
Percent 

2 . 1:) 
2.9  
3 . 9  
4 . 9  
5 .9  
6 . 9  
7 .8  
€3.8 
9. €3 

1 O . 8 
11.8 
12.7 
13.7 
14.7 
15.7 
16.7 
17.6 
18.6 
19.6 
LU. b 
21.6 
22. 5 
29.5 
24.5 
25.5 
26. S 
27. S 
28.4 

3 -  

29.41 . 





. ... 

1 Val ue Label 

I 

a " EDAD 
COUNT  VALUE 

Value  Frequency 

Va 1 \ ae 

Val i d  
Percent  Percent 

Val i d  
Percent 

2 , i:) 

2 . (:) 
2.9 
2 . (:I 
4.9 

3.9 
3.9 
2.9 
.'i . 9 
2.9 
4.9 
8.8 
4.9 
1 . 0 
.3 . 9 
2.9 
2 (1) 
3.9 
16.7 
1 . (3 

1 ( X )  . [I 

7. a 

I (:I . a 

"""- 

Cum 
Percent 



. -.. 

18.00 

i4 
V a l  1 a 

vai ue Label Value Freauencv Percent  Percent 

2 
6 
1 
9 
1 

1 2  
4 
1 
1 
1 
14 

2 . 0 
5 . 9  
1 . o 
8. 8 
1 * o 

11.8 
3.9 
1 . (3 

1.0 
1 . o 

13.7 

Cum 
Percent 

2 . (:I 
7.8 
8.8 
17.6 
18.6 
3c:) . 4 
34.3 
35 3 
36.3 
37.3 
S1.Q 
52. O 



- 
b- _._ 

. _.. 

COUNT 

2 
b 
1 
9 
1 

1 2  
4 
1 
1 
1 

14 
1 

15 
1 
1 
b 
1 
1 
4 
2 
1 
2 
1 

2 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

3 
L 

m 

3.9 
2. ct 

m 



E D O . C I V I L  

VALUE 

Frecwency 

1 Value Label 

'F : IMARIA 
ECUNDARIA i 
YNIVEHSIDAD 

'REPARATORIA 

COUNT 

,3 

21 
rL1 
27 
c) 

VALUE 

.I ,-.,.. ! - . 

Vai ue F-equencv 

"""_ 
TOTAL 1 (:)2 

Val id 
Percent   Percent  

i 

Cum 
Percent  

O 
I . . . . . . . . . l  

8 16 24 32 .40 
. ¡$$.stagram Frrqusncy _ ,  , ._.I 

i 



Val i U Cum 
Value Freauencv  Percent  Percent  Percent 

p . 1 7  2.931 S t d  E r r  . 042 Mea i an 3 . (:I 0 (:I 
lad 5) 3 . (:)(:IC) S t d  Dev .428 Var i ance . 183 
b ~ r t o s i s  43.295 S E t:::ur t ,474 Skewness -6.580 
i E Skew .239. Range 3 . [:I (3 (3 M1 n i  m u m  . ( ] o ( : )  

!: c( .< >.. 1 m LI m .I; . (:I (:t (1) Sum 2 9 9 . (:It:) (:) 
- 

1 (:) 2 N i  ssi nu Cases 1:) 
".""""-""-""""""""""""""""""""""""""""""" 



HOR& EN QUE VE L A  T. V. 

Value Label Val  ue 

TOTAL 

CTJUNT VALUE 

Freouencv 

76 
12 """_ 

Ned i an 
Variance 
Skewness 
hi n 1 m u m  

Percent 
V a l  i o 

Fercent 
Cum 

Percent 

- . . . . . . . . . I . . . . . . . . .  I ; . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . I . . . ~ . . . . . I  



\.!;:"ÍURALES 

- - 
m 
a 
R ......... I . . . .  ..... I . . . . . . . . . f . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I  

6 12 18 
histaqram Freauencv 

m L4 

;> ? i ... ... PRrOGRAMAS BUE VE EN LA T.V. 2da hEi\i. 

Frequency 



......... I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . . I . . . . . . . . . 1  

Hi stoqram FreQuency 

2.725 S t d  E r r  .S25 Ilea i an . (:)o(:) 

1 . (:)(:I(:) 
S t d  Dev 3.28&, Variance 1 O. 795 
S E kurt . 4 7 4  Skewness 1 . 087 

1 1 . o(:)(:) H i  ni mum , (1) [:)(:I 
2 7 8 , 0 (:I 0 

PROGRAMAS W E  VE EN LA T. V .  3rd MEN. 

Value Label 

PORTES 
THETENIMIENTO 
LICIACAS 
INION 
L I CULAS 
CUMENTAL 
S I CALES 
HIES 
RICATURAS 

I 

I 

I 

1: . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . * . . . I  
(3 2 0 4 o ¿ 8 O 1 O(3 

H i  stpqram Frequency 

S t d  E r r  -262 Modi an 
Std  Dev 
S E Kurt  I474 Skewcress 3.048 . .o00 

2.4547 V a r  i ance 7.006 

13.000 



A F 

! j  

! 

. -  
I- . 



Std  D e v  6.098 V a r i a n c e  .37.187 
S E K u r t  , 4 7 4  Skewness l. 475 

lean . 6.627 
,. 1otl.e 1 . oo(:) 
&, u t - t n s i  s I 1 . 409 

.239 
2s , c1l:)c) 

al. 1 a Cases 1 o2 

14 FUNCION QUE 

V a 1  ue Label - 
l!BL I C I DAD 
AW CS CONOCER A L A S  
ARA OBTENER  MAS CON 
ROF'AGANDA DE PRODUC 

! 
E,FtifSER ART I CULOS 
wx:N-rAR LAS . VENTCSS 

E3 LA U T I L I D A D   D E  L 
,Bi.iEFtCIALI ZAR 

OI\.IVENCER A L A  GENTE 

LAP!: VENDER USANDO L 
DESVIAR CONDUCTA 
I A R A  ENAJENAR  SEDUC I 

TIENE  LOS  COMERCIALES DE T.'J 

Frequency 

1 
1 

"""_ 

m 
I 
a 
m 
I 

m 

I 
I 
I 

m 
I 

Cum 
' e r  cen t 



m. I 

1)- " 
" 

a l  i d  Cases 1 o2 M i  55i ng Cases ( 5  

15 FUNCION RUE TIENE L O S  COMERCIALES DE T . V  

Value Label 

?OMOC I ON PARA VENDE 

V a l i d  C u m  
Value Frequency Percent Percent  Percent 

VALUE 





"""""""""."-"""""""-.""."""I 
""""""""_ - ."""""""" 

c p 





Va: ue cercent 
Cum 

Pert ent 

."""_ 
TOTAL 

EDfiD 
:COUNT VALUE 



" . .-. 



W X E ~ D O  FEDERAL 
O DE  GORIER 

E C A N I C O  I N  DUSTRIAL 
DMINISTRADOR 

NG. MECAN I CO 
ECNICO INDUSTRIAL 
APTiJR ISTA  DE DATOS 

m A C E N  I STA 

DE  CALZADO 
ARP 1 NTERO 

GL'IT] TECNICO 



"""" 

al? 

- 1  

! 



? CLASE SOCIAL 

V FlLUE 

a.11 d Cases 1 6 2 M1 SS;. na Cases T . >  
.""""""""~""""""~""""""""""""""""""""~"""-.- 

Va 1 L!E 

TOTAL 

VALUE 

i 



HURA EN G!UE VE LA f. V. 

Illt3UNT VALUE 

PHUGRAMCSS QUE VE Ehi LPI T.V. Ira MEN. 



! 1 

t 
. , ,.,, j n l m m n b m  

I i- 
' m R  j N l m D  

j l  

i- 

i n  

L, b 12 :e  24 
f l . .  ...... I .... I .... x .........: ......... 1 ...." 
,"u 

H i  staqram Fresuencv 

PROGRAMAS RUE VE EN L A  T. V. =da MEN. 

i 

TOTAL 
"""_ 

1 o2 



L 
.-, 

T 

.I 
II - 
II ......... .... . . . . . . . . . . . .  : . . . . . . . . . I  ......... I I . . . . . I  

4 o 

EFORTES 

[OL X c I AGAS 

'EL I CULAS 
W I N I O N  

USICALES 
E3IES 
AF: P CA'ruRAS 

C u m  
Percent 

VALUE 

1 I. O0 i 
. : , : , . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . ~ = = = = = . = ~  

2 (:) 40 60 t3 o 100 
H i  stoqram Frequency 

i 



Cum 
Percent 



b14 FUNCION QUE 

I "  Val cre Label t 'URL I c I DAD 
AH A CONOCER A LAS 

' F A H A  OBTENER MAS CON 
Vi'OPAGANDA DE PRODUC 
'ENDEH ARTICULOS 

WMENTAR LAS VENTAS 

VER L A  U T I L I D A D  DE L 
bOr lERCIALI iAR 
::'AHA VENDER  USANDO L 

:2ONVENCER A L A  GENTE 

SESVIAR cormucTA 
b"?A ENAJENAR SEDUCI 

I 

i COUNT VALUE 
I 

I 

TIENE  LOS COMERCIALES DE T.V 

I 

1 
I 
m 

I 
m l- . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . . . I . . . . . . . . . ~ . ~ * - . = = * ~ I  

0 2 (:I 4 o 6 O 80 1 (so 
H i  stoqram Frequency 



15 FUNCION QUE T I E N E  LOS COMERCIALES DE T." 

ROhOC ION  PARA VENDE 
o 
1 

VALUE 



-I 

OFINION DE LOS ANUNCICtS DE SEBIDAS 

1.) 1 OPINION DE LOS ANUNCIOS DE 

Val i í.3 C u m  
Percent Percent 



1 ax i m u m  

T .....+ 
25 



DIRIGIDAS AL SEX 22 2 
ERJUDIDAN A LA SOCI 

2 , 
24 3 

ARA EL CONSUMO 
3 , (1) 

ENEFICIO PROPIO 27 1 
ON BUENOS 

1 . (1) 
~8 L -? 2 , (:t 

CRISIS  ALCOHOLICAS 29 1 1 . 0 
32  1 

ARECE QUE ANUNCIA C 
1 . ( 2  

.3 cj 
EBEN FROMOVER DEPOR 

1 1 . 1:) 
37 l. 

RANDES MONOFOLIOS 
1 . (:I 

58 1 
ON FALSOS.ENGANAN 

1 . o 
4 0 3 3 . (11 

A S  FERSONAS W E  LOS 42 1 
S MAL-C! QUE LOS ANUN 

1 . ?:I 

c) 

a DEBIERAN PASARLOS 41 ;3 
4- 2 , 

pi7  OPINION DE LOS ANUNCIOS DE  BEBIDAS ALCOH 



I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . . . . . . . I . . . . . . . . . ~  
i:! e I 6  24 32 4 C) 

HI sroqram Freouencv 

I 



VISTOS EN T.V. DE BEBIDAS A L  

1 

freouency 



a 
I 

....+ il... I .... +....l....+....i....+ .... I .... + . . . . I  

6 

f requency 



U 

m 

m 

I 

I 

Hi  s toqram Frequency 

COMERCIALES VISTOS EN T.v. DE BEBIDAS AL 

RTFI ELfiNCA 

HIVFIS REAGAL 

CICARDI SOLER4 



CL L 1  

ean 
ode 

COUNT VALUE 

1 - 9  
L A  POR QUE EXISTEN LOS COMERCIALES DE BEBID 

L. 
I Value Label  

I 



m 
m 
m 

m 
z 

t . . h i  ¡-te Label 

fiW CONSUM I R  
PIRA AUMENTAR  VENTAS 
NTERESES  MUTUOS 
CER FHOPAGkNDA 

W E k  P U B L I C  I DAD 
ETENER GANANCIA 
NDL!CIR  ALA  GENTE 

'dalia Cum 
Percent  Percent 



(:) 1 1 . (:)o 1 
1 12. ( X )  

I IS I . . . . . . . . . I . . ~ . . . . . . i L . . . I . . . . Z . . . . . . . . . . ~ ~ ~ ~ . . . . . . ~ I  
2 i:, 4 C t  40 

H i s t o g r a m  Freactencv 

Cottn t M i  d o o i  n t  
(:I I 

f .... 4 .... I .... + .... I .... -c .... I .... 4 .... I .... + .... II 
(3 2 (:I 40 1 60 €3 0 1 (:I 

h i  stogram Freanencv 



15 'J (:! 
7 45 

Histoqram Freauencv 

p ......... I . . . . . " . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . f . . . . . ' . . . I  

CONSUME ALGUNA EEBIRA ALCOHOLICA 

COUNT VULUE 

Percent 

""-" 

75  



m 
m 
m 
m 
m ......... I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . i . . . . . . . . . I . ~ . . . . . . . I  

8 16 24 -c) .L. r: 
H i  sjtoqram Frequency 

Std E r r  Med i an 
Std Dev 5,215 Variance 
S E Kur t .478 Skewness 
Ranye 2 6 . (:) [:I rli n i  m u m  
S u m  475. (S(:)[:! 

4 

Cum 
Percent 

m 

1 

m 

(. 



,428 POR QUE CONSUME ESCS- E(EEXI)A Ira m 

' Value Label Vai ue Frequency 

POR QUE CONSUME ESA BEBIDA Ira m 1 COUNT VALUE 

1' 1 



I 

m 

m 

a 

im 

I 

Value Label Value Frequency  Fercent 

€UN I ONES 
O VEO NINGUNA SATIS 
S EL MEJOR 

Valiu C u m  
Percent Percent 

1 COUNT VALUE 



I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I . . . . . . . . . . . . . I . . . . . . . . . I  



i COUNT 

r:, 
......... l....... . . I . . .  ...... I ..... . . . . I . . .  ...... 3: 

POR BU€ ES SU BEBIDA FAVORITA 

Value  Label 

LA OCASION 
S MAS COMUN 
YUDA AL ORGANISMO 

Val i d  Cum 
Percent Percent Percent 



"""_ 
T O T A L  1 (:I  (:I 

J3 1 POR QUE ES Sc! B E B I D A   F A V O R I T A  
COUNT 

E Skew 
ax i mum 

i 
I 

i 
I 

i 
I 

I 

I 

m 

S 9 860 S t d  E r r  .743 
,000 

Pled i an 
Std  Dev 

3. oor., 
7.435 . p33 

V a r  i ance 
S E K u r t  

55.273 
. 4 7 8  

1 
Skewness 1 .146  

Range 90.000 Minimum ' 000 
o Sum 586.000 



"""." """"- 
TOT&¡- 

VALUE 

1 .  

2. 
3.  
4. 
5. 

" 
.- ......... " I  ......... I . .  ....... I . . . . . . . . . I . . .  ...... I 

4' 

COMPRANDO B E B I D A  ALCDYOLICA ADBUIERE PRE 

Val i d 

i 

VALUE 

23 
47 

19 
4 

c d 

2.380 Std  E r r  . 1 20 Mea i an 2 . 0C)O 
2 . oar., Std  Dev 1 .204 V a r i a n c e  l. 450 

548 S E Kurt .478 Skewness .74? 
w 241 Range 4.000 M i  ni mum 1.000 . 

s. w o  Sum 238.000 



TCSL DESACUERDO 
SACUERDO 
D I FERENTE 
LIERDO 
TAL ACUERDO 

V a l  ue 

TOTAL 

Frecluency 
';ai 1 i3 

Percent   Percent  

"-"" """_ 

COUNT VALUE 

5 LAS  MIRADAS  GESTOS Y POSTURAS DE MODELOS 

bal  ue Label 

'TAL  DESACUERDO 
SCICUERDQ 
DIFERENTE 
UERDQ 
#TAL ACUERDO 

COUNT VALt iE  



3TfiL DESACUERDO 
ZSfiCUERDO 
1DIFERENTE 
YUERDO 
! T A L  ACUERDO 

COUNT VALUE 



OPTIONS=?, 4,5/ 
STATISTICS=ALL. 

~sstabulation: v32 
By c'3 

Count 
ROW Pc t  118-30 

v3"> Col Fc t  I 
Tot Pct I 1 

2 8 

" 

f i  14 
TOTAL DESACUERDO 1 60.9 

DESACUERDO 

ZNDIFERENTE 

ACUERDO 

TOTAL ACUERDO 75. 0 1 5.6 

Col umn 54 
Total 54 . 0 

hi -Square D. F. Si gni f i cance h ln  E.F. Cells with E.F..:: .5 """"_ "" """""" 
"""" """"""""" 

Statistic """"_ 
Wlth V32 With V3 

Symmetr i c Dependent DePendent """"_ """"""_ "-""""" 

o 02475 



C o u n t  I 
Row F'ct /SOLTERO 

T o t  P c t  I 1 
VS"::.. Col P c t  1 

DESACUERDO 

COMPRANDO BEBIDA ALCOHOLICA ADQUIERE REC 
EDO. C I V I L  

CASCSDO iVIUDO fDIVORCIAlOTHO I 
DO 1 H o w  

7 8  
L 4 5 T a t a 1  -7 

, I I 

=hi -Sauare D.F. S i g n i f i c a n c e  Min E.F. C e l l s  with E.F..::: 5 
""""" "" """""" """" """"""""" 

S t a t i s t i c  

ambda 
x e r t a i n t y  Co&f icient 

.18367 

.lo923 



:hi - S q u a r e  D. F. Significance Min. E.F. Cells w i t h  E.F..!:; 5 
""""" "" """""" """" """"""""" 

Stat1 s t i  c 
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DAD I Row 

4 1 Total 

I 1 
-I 

3 
.i: ND I: FERENTE 
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""""" "" """""" """" """"""""" 
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Symmetr i c Dependent Dependent -"""" """"""_ """"""_ 
smbda .10000 .O8 197 . 1 1594 
? cer ta in ty  Coef f ici, .o5822 .OS606 

. . :  
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.".""""" "" """""" """" 
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"""""_ 
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INDIFERENTE 
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47 . o 
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""""" "" ""....""""_ """" """"""""" 
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""""" - 

\m!3,da 
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posstabulation: v34 
By V 5  
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EDO. CIVIL 
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mtingencv Coefficient 
!ndall ' S  T a u  I3 
incia11 ' 5  T a u  C - 

!arson' S R 
tmma 

.asstabulation: V35 
By v9 

Cells w i t h  €.F.,::: 5 
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TOTAL DESACUERDO. 1 (IO. o I 

I 
i 

2 . (:I I 
I 

1 
12. S 

8 
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3 i -Square D.F. """""_ "" 

,1195 

With U35 With Vf; 
Dependent Dependent """"""_ -"""""" Statistic * """"_ Symmetric 

"I""" 

2.mbda 
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