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INTRODUCCION

Una de las principales preocupaciones del hombre ha sido po-
‘der conocerse a si mismo, explicarse el c6mo y por qué de loscambios
fisicos y su repercusi6n en la conducta de los individuos en cade -
una de las etapas de su desarrollo. De ellas, la adolescencia es la
etapa que ka adquiridc mayor importancia, por diversos motives, en-
tre los que podemos citar el namero de individuos que actualmente es
t&n viviendo el perfodo adolescente (aproximadamente el 70% de la po
blaci6n es menor de 25 afios); y el considerar a la adolescencia como

el periodo de transicidon entre la infancia y la edad adulta.

La adolescencia se puede considerar como el perfodo que "...
abarca... los camtios de conducta y de status social" dichos cam-
bios de conducta servirén para su adaptacién social, asi como, para
el astablecimiento de su identidad, (Muuss, 1980). Esta etapa se ca-
racteriza por una serie de cambios f{sicos y sexuales que van a pro-
vocar en el individuo "... reacciones psicolégicas y emocionales" -
que van a repercutir en la conducta del mismo, (Powell, 1981). Los
factovres sociales también pueden influir en la conducta del adoles-
cente, asi como, en el logro de su madurez, uno de estos factores es
la publicidad, por lo que el motivo del presente trabajo es determi-
nar hasta donde las pautas o patrones de conducta ofrecidos por la -
publicidad, pueden influir en la adopcibn del rol sexual del adoles-

cente es lograr su adaptaci6n a la sociedad en que vive para lo cual



es necesario que encuentre su identidad, es decir, que pueda definir
se en todas las facetas de su vida y muy especialmente que conozca -

su rol sexual.

Durante el periodo de bGsqueda el adolescente es de gran vul
nerabilidad a la influencia de la sociedad y por tanto de la comuni-
cacibn persuasiva, esto se debe a que "...ofrece poca resistencia a
las sugerencias.... especialmente cuando tales sugerencias provienen

del grupo social al cual desee pertenecer," (Erickson, 1980).

En el proceso de socializacibn que vive el adolescente, la -
publicidad juega un papel importante, pues, el publicista tratara de
propiciar en el individuo formas sustitutivas de satisfaccién de un
deseo o impulso, ya que ademés de considerar las caracteristicas ge-
nerales del auditorio, da mayor valor al hecho de llamar la atencién
a partir del conocimiento de motivos, ansiedades y frustraciones de

su pablico. (Wittaker, 1981).

Los medios de comunicacién masiva como la radio, la televi-
sién y el cine, pueden considerarse como "los principales medios de
divulgaci6n y penetraci6n, a través de noticias e ideas capaces de -
provocar cambios de actitud." Para que estas noticias e ideas adquie
ran el carécter de persuasivos, es necesario, manejen incentivos, -

que, en cierta medida, sirvan de recompensa al receptor de la comhni



cacién para facilitar con ello su adopci6n, esta idea fue comprobada

por Hovlan, Janis y Kelley (Rodriguez, 1985).

El trabajo que a continuaci6n se presenta es el resultado -
del estudio realizado con la finalidad de precisar la relacibén que -
tiene la publicidad con la adopcifn de patrones de conducta social-
mente aceptados para el sexo de cada individuo. De manera tal que -
la interpretacién de la problematica permiti6 un acercamiento con -
la situacién real en la que se ve inmerso el adolescente. Por las ca
racterfsticas de la investigacién puede considerarse como un estudio

descriptivo, segin lo definen Rojas (1981) y Padua (1979).

El procedimiento consisti6 en definir los aspectos adolescen
cia y publicidad, a partir de una investigacién documental de los -~
mismos; con el propésito de conformar el marco de referencia que siy
vi6é como base para contrastar, lo que dice la teoria con la opinién

de publicistas, comunic6logos y la de los mismos adolescentes.

Se utilizé la entrevista como técnica principal de recopila-
cién de informacién en dos de sus modalidades: Entrevista no estruc-
turada y entrevista ‘“standar" de final abierto (Selltiz, 1968). La
primera de ellas se aplicOd a los especialistas en comunicacién y pu-
blicidad; este tipo de entrevista se apoya en un guién que evita sa-

lirse del tema que se este tratando, pero, a su vez favorece que el



antrevistado tenga mayor libertad en sus respuestas. El segundo tipo
se aplic6é a los adolescentes, con el propésito de lograr "unarespues
ta libre del sujeto", en relacién a una misma pregunta. (Selltiz, -

1968).

Dadas las limitaciones de tiempo y costo para llevar a cabo
el trabajo de investigaci6n se utiliz6 el muestreo no probabilistico,
intencional o selectivo, a partir del cual se seleccionaron "casos -
que puedan ser 'representativos' de la poblaci6n estudiada." (Rojas
1981). En lo referente a especialistas, se entrevist6 a tres perso-
nas que se dedican a la publicidad en compafifas privadas. (de la in
formaci6n proporcionada por ellos, s6lo se expondrd la de la CIA. -
DIESTTE MERINO BBDO, ya que fue la mas amplia y lo cbtenido con 1los
otros dos entrevistados coincide con lo expuesto por este informante).
En cuanto a los adolescentes se decidi6 aplicar la entrevista a estu
diantes del Colegio de Ciencias y Humanidades de los cinco planteles
(50 por plantel) del cuarto semestre cuyas edades flucttan entre los
16 y 17 anos de edad. La decisibn de trabajar con estos adolescentes
se tom6 a partir de los siguientes razonamientos: por un lado, los -
colegios, son de facil acceso; encontrdndose en ellos un gran ndmero
de adolescentes de diversos niveles socicecon6micos; y por otro lado
el tipo de preparacién que se recibe en ellos intenta proporcionar

al estudiante los elementos de contraste con la realidad social.



tLa informacidn recabada se presenta en tres capitulos.

El capitulo 1 denominado Adolescencia, comprende los concep-
tos de adolescencia que proponen las diferentes teorias que se ocu-
pan de su andlisis y las caracteristicas fisicas y psicol6gicas pre-

sentes en ella.

La publicidad y su caracter econfmico, social y psicol6gico

seré&n abordados en el capftulo II.

El tercer capitulc contendrd el resultado de las entrevistas
y la comparacién de la teoria con la informacién recabada en las mis
mas. Ademas,Aen este capftulo, se presenta una propuesta basada en
el Plan Nacional de Poblaci6n, que se fundamenta en la propuesta de-
nominada “Educaci6n en Foblacién" la cual tiene como objetivo prio-
ritario proporcionar los elementos necesarios para que los indivi-
duos tengan conciencia de su funcidn en el grupo social asimismo le
ayudard a una mejor comprensitn de su desarrollo como individuo y en
el caso del adolescente favorecerd la adorcién de su rol sexual, més
reflexiva, que responda tanto a sus necesidades sociales como indivi

duales.
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CAPITULO I

ADOLESCENCIA

1.1 CONCEPTOS.

La adolescencia generalmente es concebida como el trénsito -

de la vida dependiente a la independiente, supone cambios de conduc-

ta en el individuo, asf como de status social.

En la actualidad existe un buen nimero de teorias que preten

den explicar en forma completz el perfodo adolescente. A continua-

ci6n se expondran algunos aspectos necesarios para la conceptualiza-

cién del periodo adolescente.

Existe una serie de cambios que pueden servir como indicado-

res en el inicio y fin del perfodo adolescente.

COMIENZO DE LA ADOLESCENCIA
Pubertad.

Un afo después de la pubertad.

Al presentarse la primera mens-
truacion {(nifios).

A los 13 aflos.

FIN DE LA ADOLESCENCIA

Al completarse el desarrollo
sexual.
A los 19 afios.

Al término del crecimiento fisico.

Al salir de la escuela secundaria.



COMIENZO DE LA ADOLESCENCIA FIN DE LA ADOLESCENCIA

Al comenzar el “estirén".

Al ingresar a la secundaria Al contraer matrimonio.
(72 grado).

Al lograr la independencia econé
mica.

Al lograr la emancipacion respec
to a los padres.

Al alcanzar la madurez emocional
e intelectual.

A los 21 afos (definici6n legal).

Cuadro No. 1.- Caracteristicas que marcan comienzo y fin de la adole

scencia, de Marvin Powell.

Se puede notar una gran coincidencia entre los acontecimien-
tos que marcan el inicio de la adolescencia, los cuales podemos ubi-
car en un periodo de tiempo comprendido entre los once y los quince
afios; no asi con los que marcan su final, ya que algunos de ellos se
pueden presentar entre los quince y los diecinueve aflos mientras que
los restantes generalmente se presentan en diferentes edades en la

vida de los individuos.

"Sociol6gicamente, la adolescencia es el perfodo de transi-
ci6n que media entre la nifiez dependiente y la edad adulta y aut6no-

ma. Psicolégicamente, es una 'situacién marginal' en la cual han de



realizarse nuevas adaptaciones; aquellas que dentro de una sociedad
dada distinguen la conducta infantil del comportamiento adulte. Cro-
nol6gicamente, es el lapso que comprende desde aproximadamente los -
doce o trece afios hasta los primeros afos de la tercera década, con

grandes variaciones individuales y culturales." (Muuss, 1980).

Para la Psicologfa Biogenética, 1a adolescencia es un perio-
do caracteristico de "tormenta e impetu." Esta teoria explica la -
evolucion del hombre como algo muy parecido a los cambios produci-
dos en la historia de la humanidad. Intenta hacer corresponder el
periodo adolescente con la etapa de turbulencia y cambios de la raza-
humana. Hall, representante de 1a teoria Biogenética, "percibia 1la
vida emotiva del adolescente como una fluctuacidn entre varias ten-
dencias contradictorias.... el adolescente desea la soledad y el -
aislamiento, pero al mismo tiempo se encuentra integrando grandes -

grupos y amistades."™ (Muuss, 1980).

Spranger, representante la teoria Geisteswisswnschafliche de
la adolescencia, distingue tres pautas diferentes en el desarrollo -
adolescente. En la primera el joven se ve como otra persona al lle-
gar a la madurez, en este periodo se presentan situaciones de crisis
y de tensién que producen un cambio en la personalidad. En la segun-
da, es la adquisicion de valores y de ideas culiurales que no influ-

yen en forma determinante en la personalidad y en la tercera, ya hay
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una participacion activa del adolescente por lograr un cambio y afir

marse a sf mismo. (Muusse, 1980).

Spranger dirige su atenci6n a. la comprensi6én de la "psyche"
del adolescente. Deja sin abordar los aspectos fisiol6gicos y cli-
nicos del desarrollo, asegura que las funciones psicolégicas del in-
dividuo no se pueden explicar o comprender a partir del conocimiento
de los procesos del crecimiento. El conocimiento reflexivo de si mi§

mo caracteriza el perfodo de transici6n de la adolescencia.

Para &€l la adolescencia es concebida como un perfodo caracte
rizado por cambios rdpidos y profundos, trascendentales en la vida -
del individuo, en la que se presentarad una diferenciaci6n de su espa
cio vital. En esta etapa el individuo sufre gran inseguridad en - -
cuanto a su conducta porque entra en una regién cognoscitivamente no

estructurada.

La aceptaci6n en uno u otro grupo social, nifios o adultos, -
estaré determinada en cierta forma por el aspecto Fisico del indivi-
duo. Cada uno de estos grupso admite conductas diferentes a las del
otro. Por lo que para la teorfa Somatopsicol6gica del desarrollo, -
la adolescencia viene a ser una nueva situaci6n psicolb6gica en la
cual para alcanzar la madurez serd necesario establecer un equilibrio

entrelas valencias positivas y negativas que conforman la conducta -
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adolescente. Su conducta se verd determinada ademds por valores y

anhelos propios de la nifiez y de la edad adulto.

Barker (1953), firma que la conducta del adolescente estd de

terminada por ‘“valores" y anhelos tanto infantiles como adultes, -

debido a 1la situacién marginal en la qu se encuentra, provocada por

los cambios fisicos que vive. (Muuss, 1980).

Gesell (1933), la adolescencia es la etapa decisiva de trans
misién entre la nifiez y la edad adulta cuyo objetivo principal es -

que el individuo logre encontrarse a sf{ mismo, siendo mds corto en -
las nifias por ser su desarrollo m&s rdpido. Considera que la biolo-

gfa ademds de explicar los cambios fisicos, "crecimiento, secrecifn

glandular y el desarrollo de los caracteres sexuales primarios y se-

cundarios,"” nos permite explicar las aptitudes y actitudes que se

presentan a partir de este perfodo. (Muuss, 1980).

Desda el punto de vista de la teorfa Antropol6gica los factg
res culturales juegan un papel importante en el proceso evolutivo,

"destaca la importancia de las instituciones sociales y de los facto

res culturales para el desarrollo humano," estas afirmaciones se -

fundamentan con los trabajos realizados por Mead (1979) y Benedick

(en Muuss, 1980) en las que se describen las costumbres y rituales -
de las comunidades primitivas, refiriéndose basicamente a los adoles

centes.
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La teoria psicoanalitica explica.el desarrollo ¢ partir de -

tres instancias psfquices: el ello, el yo y el super yo.

El ELLO, es la instancia genéticamente determinada que es
regida por el principio del placer, contiene toda la energfa del or-
ganismo y necesidades primarias; el YO regida por el principio de
la realidad se forma con base en ella y para funcionar utiliza todos
los procesos superiores del pensamiento, es la encargada de buscar -
el objeto adecuado que de satisfaccion al principio del placer; el
SUPER YO se presenta a partir del yo y estd regido por el principio
del deber ser, se refiere a las relaciones con los padres reglas y -

normas de conducta.
Esta teoria concibe el desarrollo por etapas.

... Freud, sostiene que el nific pequefio atraviesa

cinco fases definitivas en los primeros cincoo seis
afios de vida, y s6lo dos o mids en los quince -aitos

siguientes de la nifiez y de la adolescencia..." =

(Muuss, 1980). ‘

La primer etapa denominada oral pasiva, se caracteriza por -
que en ella el nifio a través de acciones como chupar, beber y comer
Vlograra estimulos autoer6ticos que produciraén placer en la zona oral

erfgena. En la etapa sadico-oral, el nifio encontraréd placer mediante
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la zcci6n de morder durante el perfodo de denticibr.. Durante la eta-
pa anal la fuente del placer cambia de la regi6n oral a la anal, lo-
grardo mayor placer cuando el nifio "retiene y larga“, obteniéndo -
con esto poder sobre sus padres. En estas etapas el yo no controla

aon los impulsos del ello.

El interés por la manipulaci6én de los 6rganos sexuales marca
el comienzo de la fase fdlica, toda la curiosidad que acaba de desa-
rrollar atrae su atenci6én hacia el problema del sexo. En esta fase
ademds se inicia el narcisismo a la par del descubrimiento del yo. -
Cuando el interés por la realidad que vive provoca que el principio
de placer se subordinre a la funci6n de investigacién de la realidad,
presente en el yo, el individuo estd pasando por un perfodo llamado
latencia, el cual concluye al iniciarse la pubertad. En la etapa gg
nital afloran los impulsos sexuales; los instintes y los componentes
sexuales se subordinan a ;a supremacia de la zona genital. A partir
de los cambios producidos en la pubertad, surge la necesidad de en-

contrar un objeto sexual fuera del hogar.

"La sexualidad pubescente se manifiesta de tres ma
neras diferentes; A) por la excitacion externa de
la zona erdgena; B) por la tensién interior y la -
necesidad de dar salida a los productos sexuales...
C) por la 'excitaci6én sexual' psicolégica, que po-
dréd ser influfda por los dos factores anteriores."
(Muuss, 1980).
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Ana Freud (1948) considera las mismas etapas del desarrollo

de la personalidad, descritas por Freud, s6lo que ella profundiza
sus estudios en el perfodo adolescente. Considera que los cambics -
psicol6gicos producidos al inicio de esta etapa, influyen en el as-
pecto psicolégico del individuo, el equilibrio que existfa entre el
yo y el ello se pierde, el ello adquiere mayor poder sobre el yo:

por lo que una de las principales tareas de este perfodo es el reco-

brar el equilibrio de las instancias.

El super yo se desarrolla a través de la adquisici6n de va-
lores, mismos que al no ser acordes con la conducta del sujeto, pro-
vocaran en el ansiedad. "El individuo desarrolla el sentidodel bien
y del mal, y, consecuentemente sentimos de culpa toda vez que su con
ducta no coincide con su c6digo moral." Este proceso se efectuard -

durante el perfodo de latencia. {(Freud, 1948).

Cuzndo el logro del objetivo no se realiza por inhibiciones
internas de la conciencia, el pubescente experimenta frustracién. -

Sin embargo, para evitar la frustraci6n, el super yo, puede valerse

del yo ideal.

Durante la pubertad A. Freud, sefala que el individuo puede
adoptar diversas actitudes frente a la actividad instintiva, sefala
dos, como tipicos del perfodo: el ascetismc y la intelectualizacitn

del adolescente. Estos mecanismcs supone, ya que se encontraban en -
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el individuo, s6lo que en este periodo adquierer. mayor importancia.

(Muuss, 1980).

El ascetismo de la pubertad puede considerarse como "la mani
festaci6n de un antagonismo innato primitivo y primario entre el yo
y el instinto", que se refleja por una angustia ante la cantidad mas
que por la calidad instintiva que se deriva de una brusca "yuxtaposi
ci6n" o en una “sucesi6r. de renuncia". Es decir cortraponen el goce
o placer en sf mismos, del cual desconffan, prohibiciones en exceso
severas, que no estan dirigidas Gnicamente a la sexualidad, también
se dirigen a "la comida, a el suefio y a los hdbitos del vestido". --

(Freud, 1948, en Muuss, 1980).

La intelectualizaci6n se refiere al hecho de dirigir toda la
fuerza de la libido a intereses abstractos o intelectuales, al utili
zar este mecanismo de defensa el adolescente presenta una actitud po
sitiva hacia la meditacion, utilizar y hablar sobre temas abstractos.
Siendo su principal tema de reflexi6n aquellos temas que estdn prove

cando el conflicto entre las instancias psfquicas.

El desarrollo es para Erickson un proceso evolutivo capaz de
solucionar por sf mismo las crisis que se presenten en &}, este pro-
ceso es experimentado universalmente y lleva consigo una secuencia -

de acontecimientos biol6gicos, psicol6gicos y sociales.
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Erickson (1980) considera en su teoria del desarrollo, ocho
etapas, durante las cuales el prop6sito principal "lo constituye 1la
adquisicién de una identidad del yo." Estas etapas se encuentran en
constante movimiento por lo gue la personalidad del individuo nunca
estd completamente conformada; presentan la solucién positiva y su -
contraparte negativa, distinguiéndose entre si por el tema de desa-
rrollo; cada una es considerada como un conflicto que en caso de re-
solverse en forma positiva afianza algo; en caso contrario se perju-
dica al mismo, integrdndose en él la cualidad negativa. En cada fra
se se pueden presentar regresiones temporales, las cuales son consi-
deradas como un “sub-producto natural del proceso de desarrollo' -

(Erickson, 1980). A continuaci6n se citan las ocho etapas.

1. Confianza vs desconfianza

2. Autonomfa vs vergiienza o duda

3. Iniciativa vs culpa

4, Laboriosidad vs inferioridad

5. Identidad vs difusi6n del propio papel
6. Intimidad vs aislamiento

7. Fecundidad vs estancamiento

8. Integridad del yo vs aversi6n, desesperacion

Para poder precisar como concibe Erickson al periodo adoles
cente, es necesario exponer en forma general las etapas del desarro-

1lo que le anteceden.



Durante la primera fase se presentan en el nifio una crisis -
entre su sentido de confianza, que exige una sensacion de seguridad
fisica y relacicnal contra un sentido de la desconfianza. Aqui el -
nifio y la macdre conjugardn esfuerzos para establecer la confianza a

la vez que harédn lo posible por resolver juntos los problemas que se

presenten.

«

La segunda etapa corresponde asi afianzamiento de la autono-
mfa al mismo tiempec que trata de superar las situaciones de duda y
vergiienza que se le presenten por realizar su voluntad, ocurre entre
los 18 meses y los tres afios de edad. As{ mismo el juego asume parti
cular importancia durante la misma y "ofrece al nifio un refugic segu
ro que le permite desarrollar su autonomf{a dentro de su prcpio con-
junto de limites y leyes." (Maier, 1979). El juego ayuda al nifio -

en la resoluci6n de esta etapa c¢ritica, pues propicia situaciones en

las que aprende a manejar sus dudas y verglienzas.

La realizacifn de la finalidad es la tarea principal de la

tercera fase, esta se lograrid cuando el nifio adquiera un sentido de

la iniciativa en contraposici6n con un sentido de culpa. Una vez
que el nifio ha logrado establecer un sentido de la autonomfa 1inicia
un camino hacia nuevas conquistas que van m&s alla de su control in-

terno y que implican una responsabilidad. A partir de este momento

el grupo al que pertenece y el mismo nota que ya es considerado como
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una persona, al mismo tiempo que comienza a tener cierta conciencia.

de su sexo.

Al tener y buscar una posici6n dentro del grupo con el que -
interrelaciona es el tema fundamental de la cuarta fase. Esta se -
preéenta entre los siete y los once afios de edad aproximadamente. El
nifio se apoya en la realizacién de actividades en las que es mds com
petente ya que necesita asegurar situaciones que nc lo lleven al fra
caso. El juego adquiere otro matiz, en esta fase, ahora intenta - -
plasmar en &1 situaciones de la vida real y al final de esta etapa -
va perdiendo importancia ya que ahora asimila una serie de valores -
propios del periodo adolescente. Este perfodo corresponde al denomi
nado por Freud, latemcia. El conflicto denominado "identidad cortra
difusi6n del propio parel", corresponde al perfodo de pubertad y ado
lescencia. Los cambios fisicos son experimentados como una "amenaza
a su imagen corporal y a su identidad del yo". (Erickson, 1980). El
adolescente se preocupa tanto de lo que piensan 1os demé&s de él como
de lo que siente de sf mismo y su propia identidad del yo, de ahf -
que intentard proyectar caracteristicas de su yo, mismas que afin no

define, en otra persona.
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La tarea principal del adolescente es lograr adaptarse a la -
sociedad (1) en que vive para lo cual es necesario que encuentre su
identidad, es decir, que pueda definirse en todas las facetas de su
vida y muy especialmente que conozca su funci6n sexual, tanto de ma-
nera individual, ya que "en el adolescente, la identidad... esta es
pecialmente subordinada a la sexualidad...",; y como miembro de un -
grupo social, de lo cual se deriva la necesiqad de pertenecer a un -
grupo que ayudard al adolescente a "...encontrar su propia identi-

dad dentro del contexto social." (Erickson, 1980).

En esta etapa puede suceder que el adolescente, al no encon-
trar un papel con el que pueda identificarse y que le permita adap-
tarse a su sociedad, adopte pautas de conducta que sean rechazadas -

socialmente, tal es el caso de la delincuencia.

(1) "Toda sociedad es una estructura organizada de un determinado
grupo humano: esta compuesta de un conjunto de entidades, ins-
tituciones y actos sociales que en su conjunto son la represen
tacién de la totalidad de los miembros..." (Kaminsky, 1981).

El contexto social serd todo aquello que provee de significado
a la conducta humana en un momento y lugar determinado.



"Si la identidad no se establece satisfactoriamente en esa e-
tapa, existe el riesgo de que el papel que ha de desempeifiar como in-
dividuo se la aparezca difuso, cosa que pondré en peligro el desarro
110 ulterior del yo. Cuando esto se basa en una profunda duda en tor
no de la propia identidad sexual, no son nada raros los incidentes -

delictuosos y psic6ticos” (Erickson, 1980).

1.2 DESARROLLO FISICO DEL ADOLESCENTE.

ta adolescencia es una etapa que comienza con una serie de -
cambios fisiol6gicos, entre ellos ‘“...crecimiento fisico... cambio
de dimensiones del cuerpo, a modificaciones hormonales y a unos im-
pulsos sexuales mds fuertes, al desarrollo de las caracterfisticas -
sexuales primarias y secundarias..." (Mussean, 1982). Esta serie -
de cambios son consecuencia del aumento de produccibn de hormonas ac
tivadoras de la glandula pituitaria anterior, ubacada inmediatamente
debajo de la base del encéfalo. E] hipotdlamo madurado da la sefial
necesaria para el incremento hormonal, lo cual sucede en distintos -

momentos en los individuos.

Las gldndulas end6crinas (tiroides, suprarrenales, testicu-
los, ovarios) son estimuladas por las hormonas producidas por la -

gléndula pituitaria, a partir de lo cual se da una activaci6n de las
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hormonas relacionads con el crecimiente y el desarrollo sexual (an--

drégenos, estrégenos y progestinas).

El aumento en la produccién de hormonas, provocard también -
una serie de cambios externos en el individuo como son el aumento de
estatura y peso, asf como , ios cambios en proporcién corporal y -

fuerza.

€1 desarrollo sexual presenta ciertas peculiaridades depen-
dientes del sexo del individuo, de la edad y diferencias individua-

les propiamente dichas.

En los varones la primer manifestacién externa de desarrollo
sexual, consiste en el aumento de crecimiento de los testfculos y el
escroto, poco después puede notarse el inicio en el crecimiento del
pelo pGbico. Una aceleracién en el crecimiento del pene generalmen-
te ocurre en el mismo perfodo del estir6n (aumento de estatura). El
pelo axilar (corporal) y facial aparece aproximadamente dos afios des
pués del pelo pubiano, aunque esta es variable, en algunos casos el

pelo axilar aparece antes.

Ya avanzada la pubertad, se presenta otro cambio en el adoles
cente, la voz se hace mas grave o mé&s baja, debido al aumento de la

laringe y de las cuerdas vocales, las cuales aumentan casi al doble
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de su tamafio. Este cambio puede ser muy brusco o bien presentarse -

en forma gradual.

E1 comienzo de la elevaci6bn de los senos puede considerarse -
como el primer indicio de maduracién sexual en las nifias, aunque en
algunos casos la aparici6n del vello pGbico puede antecederle. Para
lelamente al desarrollo de los senos, se inicia el crecimiento del -
(tero y la vagina asi como, el agrandamiento de los labios y el cli-
toris, <Cuando el ‘“estir6n" ha comenzado a detenerse, se presenta -
la menarquifa -edad en la que comienza la menstruacif6n- 1la cual en
relacién con los otros cambios presentes en el desarrollo, tarda més
en presentarse. A partir de lo cual la joven adolescente tardard en
tre un afio o afio y medio para que su organismo esté preparado para -

la concepcion.

1.3 SEXO Y SEXUALIDAD

En este apartado se hace pertinente marcar las diferencias en
tre sexo y sexualidad, por ser términos que comunmente se utilizan -

como sinénimos.

Hablar de sexo corresponde (Gnicamente a los aspectos biol6gi-
cos del individuo, es decir "...a la forma y atspecto de nuestros ge

nitales, tanto externos como internos" (Alvarez, 1984). El sexo pue
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de definirse también, como el conjunto de caracteristicas anat6micas
y fisiol6gicas que en la especie humana diferencian al hombre y 3 la

mujer..." (Enciclopedia "Educaci6n de la Sexualidad Humana", 1982).

£l sexo genético es determinado en el momento en que el 6vulo
es fecundado por el espermatozoide, siendo el padre, por medio de es
te Gltimo componente, quien determina el sexo (masculino o femenino)

del nuevo ser.

La sexualidad es un concepto mas amplio que comprende los fac
tores biol6gicos, psicol6gicos y sociales del sexo del individuo, ~
siendo la base bioldgica de la sexualidad el sexo y las funciones -
que con &l se relacionan. A partir de la identidad sexual podemos -
estudiar los factores psicoldgicos y el proceso de socializacion el
que determine el factor social de la misma. Es asf que por sexuali-
dad se entiende la expresi6n psicosocial de los individucs como se-

res sexuados en una sociedad determinada.

Para referirnos al rol sexual es necesario retomar la expre-
si6n psicosocial de la sexualidad, partiendo del conocimiente dé la,
identidad sexual, que se compone de tres aspectos bdsicos que son: -
identidad de género, rol de género y la orientacisn sexual. (Enciclo

pedia "Educaci6n de la Sexualidad Humana", 1982).



24

El ‘"“estado psicolégico en el que una persona llega a pensar...
(y sentir)... soy mujero o soy hombre" se refiere a la identidad -
de género. (Cagnon, 1980). Es decir, cuando el individuo tiene con
ciencia de que pertenece a un sexo determinado. Esta identidad gene -
raimente dependerd del sexo del individuo y de la imagen corporal -
del mismo, aunque en algunos casos encontramos que esta identidad -
puede alterarse, es decir, pude sentir o pensar como lo hacen las per
sonas del sexo complementario. Es necesaric precisar que el conteni
do de la identidad de género es mds un producto social que resultado

de la naturaleza biolé6gica, masculina o femenina.

El rol de género se puede definir como "...todas aquellas ac-
titudes y comportamientos que determinada sociedad establece como -
los adecuados y que deben definir a cada sexo" (Enciclopedia. "Edu

cacion de la sexualidad humana. 1982).

Es decir, "es el comportamiento, palabras y acciones que ma-
nifiestan el grado de conformidad de la persona en su expresién so-’
cial, con lo que la cultura propia considera adecuado al sexo de - -

asignaci6én." (Giraldo, 1981).

El establecimiento de papeles sexuales se ha fundamentado en
la superioridad masculina, que van desde justificaciones biolégicas

hasta scbrenaturales; gue hablan por ejemplo de fuerza fisica, capa-



cidad’ intelectual, o de la creacién del hombre a imagen y semejanza

de Dios, en donde la mujer proviene de una costilla del hombre. Con
el paso del tiempo estos roles han sufrido cambios, aunque no sustan
ciales pues, sigue siendo el hombre el que tiene mayores privilegios
sociales. El aprender a ser hombre o mujer, se inicia al interior -
de la familia desde el momento del nacimiento, quedando conformado -

el papel sexual al finalizar la adolescencia.

El rol de género responde a la identidad de género asi como,

a los usos y costumbres propios de cada época y lugar.

El individuo nace biol6gicamente determinado como masculino o
femenino y, a través del proceso de socializaci6n aprende los roles
sexuales vigentes en la sociedad. Es decir, el individuo al nacer -
tiene un sexo biol6gico, es nifia o nifio, a partir de ahf la familia
ira marcando los patrones de conducta a los que el individuo respon-
der& y que son diferentes para hombres y mujeres; la nifia se vestiré
con colores claros, jugar§ con muiiecas, deberd ser tierna y gustarle
su hogar; el nifio por el contrario, usard ropa en tonos mis OScuros,
no deberd mostrar sus sentimientos (si llega a tener un accidente -
no debe llorar porque los hombres son "machos"), el jugarécon carros,
maquinas, robots, adentrandose a la idea de que &l serd el que salga

del hogar para traer lo necesario para vivir.
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La orientacién sexual se refiere a la preferencia que puede -
sentir un individuo para relacionarse sexuvalmente con otro de dife-
Es decir, "...el grado de preferencia que una
afectivas con per-

{Giraldo, 1981)}.

rente o igual sexo.
perosna tiene por actividades se ogenitales y/o

sonas del mismo sexo, del sexo diferente o de ambos"

El que una persona tenga una determinada preferencia u orien-
tacion sexual no depende de factores establecidss, sin embargo, tan-
to “la cultura, como elemento adicional de la sociedad, a nivel ma-
crosocial y la familia a través del entrenamiento propio del sexo, -

de asignacién y crianza, a nivel microsocial," pueden influir en la

decisi6én del individuo por determinada orientacitn sexual. (Enciclo

pedia, Educaci6én de la sexualidad humana, 1982).

La heterosexualidad, es la orientacién que la sociedad y la -
familia aceptan y propician a través de la experiencias en la cque -~
las nifias deberdn reforzar su femenidad y los nifios su masculinidad.
Aunque es el mismo grupo social, al que favorece otras orientaciones

al separar a los individuos por sexo impidiendo el conocimiento de -

ambos sexos.

La orientacién por la que el individuo tengan preferencia se-~
ré dirigida por la cultura, representativa del grupo social y la fa-

milia, aunque “...el estimulo que excita eréticamente a alguien...
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es independiente del sexo al cual uno cree pertenecer, o sea, a su -
identificaci6n sexual, y s6lo por una disposici6n socialmente arbi-
traria es parte del papel sexual en el guién cultural de un pueblo."
{(Giraldo, 1981). Esta preferencia puede expresarse de tres formas:

hetarosexual, homosexual y bisexual.

En la primera de ellas la relaci6n sexogenital y/o afectiva -
se da entre sujetos de diferente sexo: la siguiente se refiere a upa
preferencia por tener relaciones sexogenitales y/o afectivas con in-
dividuos de su mismo sexo; el Gltimo caso, es el de aquellos sujetos
que pueden relacionarse sexogenitalmente y/o afectivamente, con per-

sonas de ambos sexos.

Los factores sociales de la sexualidad se pueden explicar a -
partir del proceso de socializaci6n, mismo que se inicia desde que -
el individuo establece su primer contacto con la familia, que es la
primer institucién social con la que el individuo tiene contactos. -
£s a través de este proceso que el individuo va conformando su iden-
tidad sexual, lo que le permitird manifestar su sexualidad en forma

~particular.

Como podrd verse el tratar de entender 0 explicar la sexuali-
dad desde uno s6lo de los factores que la integran no es posible, ya

que cada uno de ellos tiene ingerencia en los otros.
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En la conformaci6n de los roles sexuales intervienen factores
biopsocosociales y son el medio que favorece o condiciona la  expre
si6bn de la sexualidad del individuo, ademds reflejan el concepto de

sexualidad predominante en cada cultura.

Alvarez (1984), explica la sexualidad a través de tres elemen
tos que son el sexo, rol sexual y la identidad de género. En donde -
“el sexo es un concepto biollgico, que remite, principalmente, a 1la
genética y a las particularidades en el aspecto de cada uno de los -
sexos; la identidad de género es un concepto psicol6gico Gue se re-
fiere a 1a sensaci6n de pertenecer a uno u otro sexo; y el papel - -
sexual es un concepto social que comprende las actitudes y los com-
portamientos que la sociedad exige en funcién del sexo al que perte-
nece." Los elementos que presenta no difieren en su contenido de -
los expuestos anteriormente, aunque, la relacibn que se establece en
tre estos es diferente, ya que la identidad sexual y los papeles - -
sexuales los coloca al mismo nivel, mientras que para Girald (1981),
es ia identidad de género la expresifn psicosocial de la sexualidad,
misma que abarca los demds elementos,rol sexual, igentidad sexual y

orientaci6n sexual.

1.4 ASPECTOS PSICOLOGICOS.

Los cambios fisicos producidos en este perfodo, van a repercu

tir en la identidad, que en este momento se encuentra en desarrollo,
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en el individuc. “El desarrollo de un sentido de la propia identi-
dad requiere el darse cuenta del propio yo como algo distinto o apar
te de los demas... y un sentimiento de totalidad, es decir, de un -
sentimiento de autocongruencia, no s6lo en el sentido de congruen-
cia interna en un determinado momento, sino a lo largo del tiempo" -

(Mussen, 1982).

El adolescente estard por tanto preocupado por el aspecto fI-
sico de su yo, entre otras cosas, el no sentirse dentro de la norma
en este aspecto provocaréd en el adolescente angustia que repercutiré
en su relaci6n con los individuos de su misma edad, asi como, en su

adaptacibn con el mundo de los adultos.

Otro de los problemas que pueden causar cierto desajuste en
el perfodo adolescente, es la menstruacion de las mujeres por dife-
rentes motivos. Uno de ellos puede ser el hecho en sf, ya que las -
primeras menstruaciones algunas veces vienen acompafiadas de ciertos
malestares fisicos (dolor de cintura, abdomen, etc.), que no permi-
ten la realizacién o participaci6n de la cnica en actividades coti-
diaﬁas. Durante los periodos que preceden y anteceden a la menstrua
ci6n, también se pueden presentar irastornos como serfa una mayor -
irritabilidad y sentimientos negativos. Las investigaciones hechas -
al respecto por Bardwick, Pai ge, entre otras han demostrado que -

una de las posibles causas de estos malestares, son las diversas hor
monas femeninas, (Mussen, 1982).
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La edad en la que se presenten, asf como, la informacifn reci
bida sobre la menstruacién, puede ser otra de las causas de preocupa

ci6tn de la adolescente.

Por su parte, los adolescentes también tendran motivos de - -
preocupaci6n al afrontar por primera vez la ereccibn incontrolada o

la eyaculacion.

La erecci6n puede ser motivo de orgullo en algunos casos, si
lo considera como un "simbolo" de su naciente virilidad, aungue el
hecho de no tener control sobre esta reacci6n puede ser un fuerte mo
tivo de angustia. De la misma forma la primer eyaculaci6n del fluf
do seminal puede ser causa de angustia, si el joven no cuenta con la

informacién suficiente al respecto.

El desarrollo adolescente no queda en los cambios fisicos pre
sentes en el individuo, cognoscitivamente también tendrd& cambios, -

pues se empiezan a formar en el nuevas estructuras cognoscitivas.

El adolescente va ampliando su capacidad de reflexién elabora
hipb6tesis o proposiciones tefricas que no se relacionan Gnicamente -
con el ‘“aqui" y "el ahora" ademds puede tratar de explicar como

se encontrarén posteriormente. Ahora todo lo analiza y cuestiona.
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Este desarrollo cognoscitivo es importante en la definicibn -
de un sentido de identidad, pues sus cuestionamientos generalmente -

van en torno a el conocimiento de si mismo.

1.5 CONDUCTA SEXUAL DEL ADOLESCENTE.

Para explicar la conducta sexual del adolescente, se puede u-
tilizar la metodologfa propuesta por Erickson (1980) y Blos (1981),
quienes distinguen cuatro etapas, entre el inicio de la adolescencia

hasta la estabilizaci6n de su identidad de adulto.

Antes de hablar de cada una de ellas es necesario precisar -
que el 6ptimo cumplimiento de la etapa adolescente dependerd del éxi .
to con que se hayan cubierto cada una de ellas en los aspectos: bio-

16gico, psicolbégico y social.
Etapa de Aislamiento.

El primer cambio que va a presentar la conducta del adolescen
te, a partir de la presencia de los ajustes hormonales que estd vi-
viendo, es el de aislarse, del mundo y de su familia. Este aislamien
to tiene dos causas, la primera de ellas es la necesidad del adoles-
cente de comprender lo que estd sucediendo en &1, que estd provocan-

do cambios en su imagen corporal, asi como el aumento de su impulso
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sexual, que en este momento no puede entender ni canalizar.

Otra causa de este aislamiento “...se debe, en parte, al con
flicto que surge entre la atracci6n er6tica hacia los familiares del
sexo opuesto y la prohibicién terminante del incesto." (Enciclope-

dia, “Educacién de la sexualidad humana," 1982)}.

En este perfodc la forma de pensamiento del adolescente adop-
ta una nueva modalidad ya que adquiere una mayor capacidad reflexiva

y critica que le permite la construccitn de sistemas y teorfas ale-

j&ndose de lo real.

A ' partir de este momento el adolescente adquiere una serie

de nuevas preocupaciones,d e las que sabresale la de la propia fiso-
nomia. Esta situacion se debe basicamente a la diversidad con que -
se ﬁresenta el desarrollo en los adolescentes a la figura ideal y a
las comparaciones que surgen entfe ellos, ocasionando con elib des-

concierto ante su nueva situacién.

Los cambios tan rdpidos gque vive producen una desadaptacién -
en el adolescente pues ahora le cuesta trabajo reconocer su imagen -

anterior siendo mas torpes sus movimientos, esto afecta su estado de

- 84nimo se alejan de la gente. Lo méds dificil de aceptar es el hecho

de que su imagen real no correspodne a la imagen ideal que se ha for

mado.
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La etapa de aislamiento reviste caracteristicas diferentes pa
ra el hombre y la mujer. En la adolescente -ia menstruacién provocaré
actitudes diversas dependiendo del valor que a ella se dé. A part;r
de su aparicifn la chica puede ser considerada como "seforita" rcci-

biendo, por parte de las personas que lo saben, un trato diferente,

aunque no siempre se le prepare con la informacibn suficiente al res- .+

pecto.

En los varones se presentan las primeras eyaculaciones, 'las

cuales serdn relacionadas méis directamente con el placer sexual gue

con la reproduccif6n. La produccién espontdnea de estas puede provo-

car angustia en el adolescente por dos razones; una, es el hecho de
no poder controlar su aparicién y la otra, es el hecho de que esta -

situacién no serd bien vista socialmente por lo que al presentarse -

puede ser motivo de castigo.

Un recurso utilizado por los varones para liberarse de la fi-
gura de la madre activa es el rechazar a las demds mujeres, forman -
grupos o pandillas en los que las mujere sno pueden participar, pre-
tende ignorarlas o negarlas y su relacidn con ellas siempre es agre-

siva. E1 verdadero propdsito de la actitud es el evitar la angustia

La conformacién de grupos sirve a otra -

que les provoca la mujer.
al

finalidad, que es, ‘'"colectizar la culpa, es decir, distribuirla

grupo como tal, lo que representa una defensa ¢ un atenuante al 'ac~
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cto indebido'." (Encicldpédia "Educaci6bn de la sexualidad humana, -

1982).

La liberaci6én del impulso sexual aGn no es controlada total-
mente por el adolescente, por lo que cualquier estimulo tiene la po-
sibilidad de asumir un caracter sexual la masturbacién es la Gnica -
actividad controlada por &1, que le permite la liberaci6n del impul-
S0 sexual, pero que a su vez puede ser la causa de mayor angustia, -
pues la actividad masturbatoria no es bien vista socialmente. Pear
son (1973), afirma que las relaciones sexuales prematuras (12, 13 6
14 afos), pueden perseguir el prop6sito de evitar la tan temida mas-
turbaciobn. 5

-

Esta etapa se caracteriza ademds por la afici6n a coleccionar
cualquier cosa, con lo que de algin modo desplazan su energfa hacia

actividades mas aceptadas totalmente.

Existen ademds otras formas de liberaci6n de tensifn sexual -
expresadoS en sintomas transitorios como dolores de cabeza y de estd

mago, fobias, tartamudeos, tics nerviosos, etcétera.

En 1a adolescente se presenta una modalidad diferente, el im-
pulso sexual estd en vias de organizaci6n, aunque ya tiene una di-

reccién definida, hacia el sexc masculino como objeto de amor.
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La masturbaci6n de la adolescente no presenta la misma angus-
tia que para el varén, ya que esta puede realizarse sin la utiliza-
ci6n de las manos debido a la conformacidén de su aparato séxuél, -

lo que le permite prolongar la excitaci6n por un tiempo mayor. La;f‘l

fantasias, suefios y proyectos a futuro también la liberacién del im-i;:ﬁ"'

pulso sexual.
Etapa de orientaci6n incierta de la sexualidad.

Esta segunda etapa se inicia cuando el adolescente logra " un
cierto dominio de su conducta. En ella la principal preocupacibn -
del adolescente es la bisqueda de una identificaci6n con personas -

que no forman parte del grupo familiar.

Las instancias de la personalidad, el superyo y el yo, se de-
bilitan, el primero debido a la ruptura con el vinculo familiar por
1o que a partir de aquf funciona en forma independiente; en el caso
del yo, el que no funcione, es consecuencia de lo que sucede al su-
per yo. Esta situacién provoca que el adolescente se sienta incom-

prendido.

Es la época de las grandes amistades, en ellas se busca una -
identificacion con personas del mismo sexo que tengan aquellas carac

ﬁeristicas que el adolescente desearfa tener lo que le permitird el
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enriquecimiento de su personalidad y el logro de su identidad bien

diferenciado.

Para cada sexo se van a presentar distintos procesos.

La eleccifn del amigo se hace a partir de las caracteristicas
con que cuenta la otra persona y que son las que el adolescente va-
ron desearfa tener. Freud (1917), nos dice sobre estas elecciones -
que cualquiera que posea las cualidades sin las cuales el yo no pue-

de alcanzar su ideal, serd el que es amado.

En esta etapa el narcisismo ifantil adquiere una nueva forma
de expresibn, ya que el adolescente es capaz de elaborar un juicio -
crftico de su propia persona y se da cuenta que la perfecci6én no es
real por lo que la proyecta ‘"entonces al ideal del yo que es el -
substituto del narcismo infantil" (Enciclopedia "Educaci6n de la -

Sexualidad Humana," 1982).

La homosexualidad latente o manifesta puede presentarse en es
te perfodo a causa de la no internalizaci6n de las caracteristicas -
admiradas en la otra persona, esto hace necesaria, la presencia .del

objeto poseedor de las mismas u objeto de amor.

Puede suceder también en esta fase que la presidn del impulso

sexual provoque el establecimiento de relaciones de tipo homosexual,
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lo que no implica que la orientacién sexual esté definida totalmente.

Las similitudes o diferencias remarcadas son aspectos que de-
terminardn la elecci6n de la amiga, en el caso de la adolescente. -
La forma de expresar el amor a la amiga es diferente que la del va-
rén, en este caso se espera recibir atenci6n, afecto y cuidados. La
liberacién de tensi6n sexual se expresa por medio de cuentos, confi-

dencias, pldticas, juegos, etcétera.

Es comGn que en esta fase la adolescente manifiesta conductas
ambivalentes y cuestione abiertamente el sexo al que pertence. Da mu
cha importancia al hecho de ser igual al hombre a consecuencia del -

valor social que este sexo tiene, como una forma de mantener su auto

estima.
Etapa de apertura a la heterosexualidad.

La vida emocional del adolescente adquiere un nuevo matiz, -
ahora puede elegir con que gente del sexo complementario queire rela

cionarse. Esta decisi6n, ya tiene una direcci6n, ‘'los impulsos pre

genitales se han ubicado como una iniciaci6n a la relaci6n sexual

coital" (Enciclopedia "La Educacién de la Sexualidad Humana', 1982).

La relacién heterosexual, tiene otro propésito que es el cong

cimiento de la pareja, lo que le servird para una mejor elecci6n.
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El narcisismo infantil resurge, como defensa al sentimiento -
de rechazo presente en este perfodo, causado por el rompimiento en-
tre el adolescente y sus padres. Para que su relaci6n de pareja asu-
ma un cardcter afectivo, de interaccién es necesario que el narcisis
mo se reduzca. para esto existen formas como la fantasfa y creativi
dad, que en esta etapa logran su mixima expresi6én. La fantasfa, ser-
vird para que el adolescente vaya logrando comprender la realidad vy
la dimensién de la misma: por su lado, la creatividad es la expre-

sion personal de la forma en que percibe la realidad.

También ahora surge el "amor roméntico", en el que es de - -
gran importancia mantener a la pareja elegida, la cual se idealiza -
al grado de lograr un sentido de pertenencia a nivel espiritual. Es-
te tipo de amor ideal considera a su pareja como asexual, por lo que
en las fantasfas masturbatorias conscientes, arara vez aparece la no

via en su lugar se presenta una chica considerada por &1 de "mala re

putacién."

En esta etapa, la relaci6n heterosexual, también sirve de pre
paracién para la futura relaci6n coital, lo que sirveal descubrimien

to de que la relaci6n sexual, es algo natural.

Los mecanismos de defensa, trabajados por A. Freud, ascetismo

e intelectualizacibn, se presentan en este perfodo con mayor intensi

dad.
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El adolescente puede valorar la importancia de sus actos en
el grupo social y es capaz de desarrollar teorias y sistemas, por o-
tro lado, la instancia bslquica, el yo, adquiere nuevamente suprema-

cfa.
Etapa de consolidacion.

Es la m&s breve de todas las etapas, en ella, el adolescente
ya puede dirigir su energfa hacia otro tipo de actividades, se incor
pora a la vida productiva, puede hacer planes a largo plazo, conoce
la responsabilidad que implica comprometerse. En cuanto a su rela-
ci6n de pareja, ya se tiene mas clarc que tipo de persona es la que
se guiere como pareja, aunque en este tipo de elecci6n nunca se pue-

de hablar de un control total sobre la misma.

Hasta este punto se han descrito, los cambios presentes en -
las etapas del desarrollo sexual del adolescente, sin embargo, no se
han aboredado las formas de liberaci6m de la tensi6n sexual que tie-
ne el adolescente considerando la participacién de la sociedad para
que estas se presenten. Estas formas de liberaci6n son cuatro: abs-
tinencia, masturbacién, relaciones sexuales no maritales y la prosti

tucién.

La abstinencia, que consiste en evitar el contacto de tipo -

sexual, es provocada generalmente por una educacidén en la que cual-
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quier expresi6n positiva hacia la relaci6n sexual es reprimida. Con
ella se reduce la angustia del adolescente que podria ser provocada

por el hecho de romper con las normas sociales. pero, a su vez, pue
de ser la causa de disfunciones sexuales, proque durante toda su vi-
da ha visto lar elaci6n coital como algo malo o que no produce nin-

gan placer.

La masturbacién que consiste en la excitacién de los 6rganos
sexuales para producir placer, es también una forma de iniciacién en
la satisfaccion de la relaci6n sexual. La practica de ésta activi-
diad, cuando no ayuda al adolescente a la adquisicién de formas de -
gratificaci6n adultas, puede considerarse como nociva. En el caso -
contrario, sirve como medio de aproximacion con el deseo del coito.
Puede ser causa de angustia por la falta de aceptaci6n social, por -
1o que al practicarla, apresurando el proceso para no Ser sorprendi-

do, se corre el riesgo de sufrir una disfunci6n sexual.

El tercer tipo de liberaci6n de la tensi6n sexual denomiando
como relaciones sexuales no maritales se puede definir como la reali
zaci6n de la relacién coital por personas de sexos diferentes que no
se han casado, que pueden experimentar esta relaci6n en su sentido -
mis amplio. Aunque esta forma de liberaci6n de la tensi6n sexual sea
la mds gratificate, también presenta un mayor nlmero de inconvenien-

tes; que a continuacién enlistamos:
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- Desvirtura el objeto de la relacifn en la basqueda de la -
autosatisfaccidn, mas que la satisfacci6n de la pareja.

- Se puede vivir la relaci6tn como "“adecuada", por lo que no
se intentard buscar formas de satisfacci6n del compafiero.

- El embarazo no deseado que sea causa de abortos, madres

solteras o matrimonios entre adolescentes el cual tendrd -

pocas posibilidades de éxito.

Finalmente la prostituci6n, en la que el dinero es el medio

para lograr la relacifn sexual sin que interfiera el compromiso de -
cardcter afectivo. Por este medio, el adolescente (ya que a las mu
jeres no se les permite) busca poner en préctica su potencialidad -
sexual, aunque por las caracterfisticas tan singulares de la experien
cia ésta podria resultar frustrante. Ademds de provocar disfuncio-

nes sexuales, como la eyaculaci6n precoz; puede ser la causa de en-

fermedades venéreas.
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 CAPITULO  IT
PUBLICIDAD

La publicidad es el instrumento por medio del cual el pdblico
puede establecer una relaci6n entre lo que necesita y desea con lo -
que el mercado le puede proporcionar, "...con todas sus realidades
y simbolismos..." (Ferrer, 1985). Para lo cual es necesario que se
establezca una comunicacién, en la cual laé imégenes son la esencia

y la definici6n de los mismos simbolos a través de los cuales llega-

remas al concepto.

Prieto (1984), considera que no es valido hablar de comunica-
cién en general, sino, de procesos de comunicaci6n los cuales se di-
ferencian por la relaci6n que se establezca entre los sujetos, la -~
cual determinard a su vez los tipos de mensaje (caracterfsticas for
males y alcance significativo), el medio y los resultados. La comu
nicaci6én debe entenderse como una forma de relacién social, en la -~

que se distinguen principalmente dos procesos: autoritarios y parti-

cipativos.

Se considera que un proceso de comunicacién es participativo

cuando: se busca la expresi6n grupal o individual asf como la percep
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cioén del mensaje; el mensaje estd en funcidn del tema que Se presen-
ta y se propicia el didlogo y la profundizaci6n; se dirige hacia la
expresidn creativa y esponténea. Una relaci6n participativa supone
intercambio de opiniones, manejo de informaci6n variada, discusiones,
seleccion y combinaci6n de elementos formales, para la elaboracién -
de cualquier mensaje, lo que implica una responsabilidad conjunta ¥y

en la misma proporci6n.

El proceso de comunicaci6n autoritaria (en el que se ubica a.
la publicidad) se caracteriza por que en &l los elementos formales -
asf como el sentido final del mensaje son elaborados en funci6n de:-
la respuesta que van a pravocar en el receptor (impacto o efecto); -
no permiten el andlisis crfitico de su contenido al ofrecer versiones
rigidas, es decir, se presenta una realidad Gnica que debe aceptarse
¥ que no requiere mayor esfuerzo para su interpretaciotn con lo que -

se propicia falta de interés al querer profundizar.

Este tipo de proceso busca principalmente persuadir al recep-
tor, utilizando para ello todos los recursos ofrecidos por la retéri
ca (que proporciona las reglas en la conformaci6nde mensajes que pue
den influir en el ptblico) con el fin de lograr una respuesta firma-

tiva.

Tomando en cuenta que la publicidad es el proceso de comunica

caicon cuyo fin es lograr una determinada respuesta, por parte de la
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persona que recibe el mensaje, puede ubicarse dentro del fipo de re-
lacibn autoritaria. L

2.1 PROCESO PUBLICITARIQ.

En la antigliedad, el hombre tuvo la necesidad de comerciar y
para anunciar sus productos realizé inscripciones en las paredes, -
asi como de papiros y de la palabra hablada. no es sino, hasta el -
surgimiento de ia imprenta que el anuncice scrito adquiere una gran
improtancia y de este modo la publicidad se desarrolla de una manera

mis eficaz, adquiriendo una mayor importancia.

Con la invencidn del micr6fono y el fonSgrafo, i1a publicidad

y la produccitn avanza en forma paralela favoreciendo con eilo la

circulacién de los productos. Se puede decir que en este momento -~

surge verdaderamente la publicidad y se desarrollan un gran nGmero -~

de métodos promocionales de ventas.

Los recursos modernos de comunicacibn sirven como reforzado--
res a los propésitos publicitarios, "el control de la conducta huma-
na en la compra de mercanclas a fin de educar al consumidor en las -
necesidades de nuevos productos...” {Bernal, 1985), puede ' conside-

rarse como el principal objeto de la publicidad.
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Pero la participacién do 1z publicidad no séloa fecta a los -
individuos que forman parte de la sociedad, sino, que es determinan-
te en el proceso econdmico de la misma, al provocar directamente el
consumo de artfculos que el aparaio productivo ofrece valiéndose de
los medios de comunicacién, que al ser utilizados en forma adecuada
(a los prop6sitos de la publicidad), provocan la accibn del consumi-

dor consciente o inconsciente hacia la compra.

El sistema econ6mico capitalista requiere los servicios de
la publicidad, como reguladora y promotora, entre la produccibn y el
consumo, es decir, servir como intermediaria a la satisfacci6n de de
seos y necesidades del piblico, al presentar -“con todas sus realida
des y simbelismos” io que el mercado ofrece. Para Ferrer (1985), la
publicidad no es un fen6meno totalente negativo, ya que ésta sirve
para ampliar mercados, haciéndolos mds accesibles, provocando & su
vez el mejoramiento en la calidad de las mercancfas, que compiten en

el mercando; el flujo continuo de la oferta y la demanda.

La publicidad interpreta la ansiedad de la gente y la traduce,
de modo que pueda utilizarla. Los consumidores no actGan mediante -
el uso de la raz6én, se basan mis en la apariencia de las cosas, por

lo que "...la publicidad viaja de lo objetivo a lo seductivo." -

(Ferrer, 1985).
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Antes de hablar de las caracterfsticas propias de la publici-

dad, es necesario definirla{:béra“IO'cual se expondrd la definici6n

que se propuso en el Primer Cblaqdid‘Pleicitario de la Ciudad de—‘e‘

México, ceiebrade en 1969: "Publicidad es un conjunto de técnicaﬁfyf4-~"

medios de comunicaci6n dirigidos a atraer la atencitn delipﬁblicq;h§5

cia el consumo de determinados bienes o a la utilizaci6én de ciertos:

servicios" (Bernal, 1985).

La publicidad cumple ademds otra funci6n integra o incorpora =
al individuo a la sociedad a partir de la transmisi6n de elementos -
culturales, que el mismo afirmard dentro de su personalidad como pro

pio, es decir la publicidad 1ov socializa.

Amplfia el conocimiento de deseos y realidades inmersos en el
contorno, introduce al hombre en el ideal de vida, presenténdole to-
do lo bueno y placentero que ello tiene, siendo la imaginaci6n y la
fantasia sus mejores aliados. De esta forma la publicidad presenta
aquellas caracteristicas de individuos que, de algln modo, sirven a
la perpetuacitn del sistema social en el que se esté inmerso. '"lLa -
publicidad es pues, el eslab6n de continuidad en una economfa de in-
tegracién". Es ella quién establece la relacién entre la produccién

y el consumo y a su vez determina el equilibrio entre ellos (Ferrer,

1985).
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Es la publicidad también el refiejo de ia realidad de nusstro
tiempo, expresa los ‘“deseos y gustos" de los integrantes del grﬂho

social, y se sujeta a todos los cambios presenies en elles, es decir, . s

como expresién de la realidad del momento debe sujetarse al continiio

cambio de ideales que presenta el grupo social. A su vez, reflejaréi'
las costumbres o caracteristicas propias del grupo, siendo, la reali -
dad particular de cada pais lo que determine las caracteristicas es-

pecificas de expresi6n de la publicidad.

Hasta este momento se ha expuesto, que la publicidad, como re
flejo de la realidad social, se ha convertido en un producto de la -
misma y de alguna manera ha ido reforzando su naturaleza social. Es-
to no quiere decir, que su funcibn como promotra de mercancias se ha
ya perdido, mas bien se ha ido reforzando pues ahora el consumo esté
sujeto a la influencia de motivaciones o impulsos propios del grupo
social, que expresen una cultura. En cierta medida ya no se consume
el producto comercial por si mismo sinoc por lo que representa como -
producto social.

1a ytilizacién del universo simb6lico que facilita la conduc-
cién de las relaciones sociales y equilibra todo aquello que propi-
cia al deseo humano, ‘'constituye todo aquello que propicia el deseo
humanc, (Ferrer, 1985), y reafirman la naturaleza social de la mis-

ma. la realidad se expresa a través de simbolos, pero, éstas tam-
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bién sirven como medio de evasi6n delamisma, al favorecer el transi
to entre la imaginacién y la mente, por campos que habitualmente son

objeto de estudios de la publicidad.

Finalmente diremos que la publicidad tiene dmbito natural, se
gtn Ferrer 91985), el mundo de las cosas y el deseo de la gente, -
siendo uno de sus principales objetivos el incremento de los fndices
productivos para que a su vez los hombres dispongan de un ndmero mas
alto de satisfactores. Cabe aclarar que el hecho de que exista un
namero de productos a disposici6n del consumidor no implica que pue-
da adquirirlos, pues esto dependerd tanto de su poder adquisitivo co
mo de la fuerza de la publicidad que se haga a un determinado produc
to. La publicidad es la concilidadora entre el mundo de las necesi-
dades y los deseos, pero, no es ella la que confiere el carécter de

" necesario a lo superfluo, sino, el hombre.

Para cumplir su funcién de enlace entre 1o que el productor -
ofrece y lo que el hombre necesita, es necesario que la publicidad -

el languasje. Este es el Tactior

se exprese y esic 1o
esencial para que el hombre manifieste su pensamiento, logrando con
ello comunicar lo que necesita o en caso contrario para ofrecer un -

satisfactor.
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2.2 EL LENGUAJE Y SU FUNCION PUBLICITARIA.

El lenguaje provee a la publicidad de los elementos necesarios
para lograr un fin, pero, la respuesta de los individuos estaria de-
terminada por la forma en que sea utilizado al elaborar el mensaje.
Una imagen deberd expresarse en funcién de "lo que identifica y con
10 que se identifica", para lo que se valdrd de un simbolo, mismo, -
que serd el equivalente de la imagen. El simbole "es el signo  in-
termediario que actGa entre la imagen y el concepto de ella." (Fe-

rrer, 1985).

El significado de los simbolos no es el mismo de una sociedad
a otra, ni en todos los momentos historicos de la misma, conforme se
van modificando los ideales y la estructura social, va cambiando el
lenguaje que se utiliza en ella. Ferrer (1985), afirma que el "len
guaje estd hecho del uso... (y) ... del uso vive", lo coloquial y lo

cotidianoc son reflejados por &l.

Para expresar su pensamiento el hombre se vale del lenguaje,
pero, la forma en que lo haga, estard sujeta al c6digo socialmente
establecido. De esta forma el lenguaje se hace indispensable al pen
samientc del hombre y en la misma medida de 1la publicidad; misma -
que sin &1 no existirfa. La publicidad se vale de todos aquellos -

signos que el lenguaje le proporciona para la creaci6n de sus mensa-



51

jes, los cuales siempre van més allé de lo que anuncian. A pesar -
de ello no pierde la esencia de su funci6n, que consiste en ampliar

el radio comunicativo y satisfacer del hombre. El lenguaje publici-
tario afirma y utiliza el poder seductor de los objetivos al revalo-
rarlos y presentarlos al hombre a través de las palabras. Es adem&s
el instrumento vital de la publicidad, que la une con el proceso de
comunicacién humana, al comprender lo que se dice y hacer comprender

1o que:se ve.

La utilizaci6n del lenguaje favorece la percepcibn de las co-
sas, al nombrarias adguieren un significado y valor. La actitud que
el hombre tenga hscia ellas dependerd en gran medida de la forma co
mo las cosas son nombradas. E! lenguaje publicitario se vale de la -
utilizaci6n de "sustantivos, adjetivos y verbos" que sirven a las -
funciones: informativa, sugestiva y de convencimiento del ptblico ha
cia la interpretaci6n de las cosas; a su vez, capta el significado -
especifico y comin de las cosas por los valores que encierran. Con
el lenguaje publicitario se debe lograr que al presentar y represen-
tar las cosas el pfiblico las comprenda. El publicista segin Ferrer
(1985), "ha de cumplir esta atribuci6n simb6lica al poner los obje-
tos al alcance de los sentidos humanos, en una especie de dilataciobn

visual que ensancha la percepcidn y fija los valores representados.”
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El lenguaje publicitario es en esencia persuasivo, muestra -
las cosas no s6lo como se ven sino como se sienten; las hace com-
prensibles antes que explicables. El producto es presentado mds por
lo que lagente espera de él, que por 1o que es en sf, a partir de la
adecuacion del mensaje. EIl prdpésito de ésto, es crear ideas a par-
tir de las cuales el producto se de a conocer y a desear, para pvoco
car el consumo delmismo. Para la creaciébn de ideas se auxilia, de -
la gran gamma de simbolos con los que cuenta el idioma; de esta mane
ra, no s6lo refleja las cosas como son sino que les da un aspecto -

mis atractivo y favorable.

Finalmente se expondré& como es concebido un "buen anuncio”.
Segin Martineau, es aquel que "...mezcla en proporciones variables,
la emocién y la 16gica; ...pero el que cumple cabalmente su misién...
es el que utiliza la alabanza al servicio de la verdad y el que pone
la simpatfa al servicio del convencimiento." (Ferrer, 1985). Y pa-
ra lograrlo, es necesario, ademis de saber tramsmitirlo, contar con
los elementos psicolbgicos, gque permitan al publicista estar mis cer

ca de las necesidades de su pfiblico.

2.3 LA PSICOLOGIA DE LA COMUNICACION.

En el apartado anterior, se expusieron las funciones de la pu

blicidad dentro del grupo social en el que estd inmersa, las cuales
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serian basicamente dos: como promotra de productos para lograr el -
zonsumo; y como socializadora, proporcionando pautas culturales y de

—onducta aceptadas por la sociedad.

Pero, esta Gltima funcién, en lo referente a la conformaci6n
de conductas, es necesario profundizarla por la dimensién que la -
misma ha alcanzado. Para esto, se requiere estudiar el fen6meno des
de una perspectiva psicoldgica sin perder de vista el carédcter _so-

~ial del mismo.

Como se puntualizé anteriormente, la publicidad amplia el co-
nocimiento de la realidad, sin embargo, su participaci6n va més allé,
intenta forma un tipo de personalidad que responda a las necesida-
des del sistema cpitalista y que sirva a la continuacién del mismo,

a partir de lo anterior, es necesario remarcar que la confirmacién
de ese tipo de personalidad, "responda a una necesidad social 'con-
vertida en imperativo (tanto para el sujetc para no ser-excluldo, -

como para el sistema para perpetuarse)". (Guinsberg, 1979).

El prop6sito fundamental es pues, integrar psicol6gicamente -
al sujeto a las estructuras sociales para que cumpla, consciente o -
inconscientemente con las pautas necesarias para tener una personali
dad *“ad-hoc" con el sistema social. Por lo que, no es raro encon-

trar que el control de la publicidad esté en manos de las clases en
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el poder. La conformacién de la personalidad necesaria para la sub--
sistencia del sistema, presenta ciertas variaciones que de alguna ma
nera son aceptables por la misma y que ya han sido consideradas por

la publicidad.

Fromm (1962) define el caré&cter social como "el nGcleo esen-
cial de la estructura del cardcter de la mayoria de los miembros de
un grupo, nGicleo que se ha desarrollado comc resultado de las expe-
riencias bdsicas y los modos de vida del grupo mismo". Este caricter
social cumple la funci6n de moldear las energfas de los individuos -
para que su conducta no sea la causa de una "discusién consciente"
acerca de cumplir o no con las normas sociales se pretende mis bien
que actue como tiene que hacerlo y, como lo quiere la cultura, lo -

que ademds le proporcionard placer.

Moldear las conductas de los individuos es posible a partir -
de la canalizaci6n de sus impulsos e incluso cambiar el sentido ori-
ginal de &stos. Al respecto al psicoanélisis freudiano puntualiza -
el hecho de que el ser humano tiene la capacidad de controlar sus -
pulsaciones, neg&ndolas o cambidndolas, en el caso de las pulsacio-
nes sexuales pueden ser sublimadas o reprimidas. Por otro lado, el
tipo de personalidad no est& dado de por si, es decir, serd determi-
nada por las condiciones de formaci6n hist6rica del grupo social y

va variando conforme con el proceso social.
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A partir de lo anteriormente expuesto, es posible afirmar que
la principal funci6én de la publicidad es proporcionar ‘"una forma de
vida, un modelo de hombre, una estructura social, cosas que el... -
{individuo) ...va incorporando y reforzando comc sagradas, intocables
racionales"”, (Guinsberg, 1970), continuamente una imagen de lo que
debe ser consideradc como "realidad", de los modelos de identifica-
ci6n aceptables, asf como los mecanismos de defensa y la liberacién

de deseos a través de fantasfas.

El individuo percibe el mensaje que se transmite en dos dimen
siones: consciente e inconsciente, que dardn un significado diferen-
te al contenido del mismo. Esta situacién podria ejemplificarse a -
partir del andlisis realizado por Key (1978), del anuncio de gine-
bra Gilbey's London Dry, que apareci6é en la revista Time el 5 de ju
lio de 1971, en e}l que “s6lo se ve una botella de ginebra y un vaso
de tom collins,... {(el) ... lector... (al ver)... esta pé4gina... -
interpretard s6lo lo que cabfa dentro de sus conjuntos tradicionales
o su oposici6n inducida culturalmente. Sin embargo, en nivel incon-
sciente el disparo hacia la motivaci6n por la preferencia de la mar-
ca real (una orgfa con cinco participantes) fue alimentado en sus
inconscientes." Para lograr esto, cada uno de los elementos del con
junto tiene una funcién; los cubos de hielo, en el vaso de tom co-
1lins, presentan la silueta de las letras SEX, y de algunos rostros;

Ia rebanada de lim6n sirve para delinear mds claramente la letra S
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de la palabra; la botella de ginebra y el tap6n al reflejarse en la
mesa, producen la silueta de la parte inferior del cuerpo de un hom-~
bre desnudo y excitado: "el hielo derretido en el tapébn podria sim-
bolizar el liquido seminal... el color verde sugiere paz y tranqui-
lidad... (por lo que se puede suponer que)... la escena se desarrg
1la después del orgasmo,... (ademés)... entre el reflejo del vaso

y la botella, pueden interpretarse la silueta de labios vaginales...'
{(asf como)... el clitoris... (que podrfa ser representado por la go-
ta de agua que aparece en la parte superior de la abertura). Lo an-
tes sefialado debe ser tomado en cuenta al analizar los mensajes pu-
blicitarios ya que su contendo latente es diferente a su contenido -

manifiesto.

Esta Gltima consideraci6n es bien conocida por la clase posee
dora de los medios masivos de comunicacién, mismos que tratan de uti

lizar para impactar en los niveles inconscientes al individuo.

El contenido verbal del mensaje tiene un significado literal,
que no es el Gnico, ya que trae consigo una serie de significaciones_
simb6licas y de cardcter colectivo, mismas que quedan a nivel incon
sciente. Para lograr que estos mensajes funcionen coﬁforme a lo pla
neado, es necesario contar con el apoyo de especialistas en materia
publicitaria y es aquf cuando el papel de los persuasores cobra im-

portancia. La funci6n de los persuasores es presentar situaciones -
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que de alguna forma influyen en nuestro comportamiento, se auxilian
del conocimiento de ansiedades, complejos de culpa, bloqueos  emoti-
vos, suefios en vigilia; que no son expresados conscientemente, pero,
que obligan al sujeto a actuar en forma convulsiva o impulsiva. En
este proceso participan también los analistas motivacionales, que -
son los directamente responsables de investigar los motivos que indu
cen al consumo y que se auxilian de técnicas que le permiten llegar
al inconsciente de las personas, ya que, "por lo general las prefe-
rencias se determinan por factores de los que el individuo no tiene

conciencia." (Packard, 1985).

El prop6sito de los medios publicitarios, al tratar de confor
mar un tipo de persoralidad es el centro de los "yo" de los inte-
grantes de un grupo social. Su busca... la creacién... de un deter-
minado tipo de “yo", donde la realidad no parezca sustituir el prin
cipio del placer sino confirmar "otro placer" sustitutivo pero que
conforme al individuo a enfrentar situaciones de angustia o displa-

cer, pero finalmente cumple su objetivo, que es continuar el sistema.

lLa conformaci6én de un modelo de personalidad, estd determina~
do, segdn el psicoandlisis por identificaciones, las cuales se dan a
partir de la seleccién, inclusibn y eliminacién, de elementos toma-
dos de otras personas o bien de la percepcifn que de esas personas -

se tiene. ‘'La personalidad se construye y se diferencia mediante -
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una serie de identificaciones." (Laplanche y Pontalis, 1971). Los
mensajes publcitarios proporcionan imagenes con los que el pablico -
se identifica, al grado de perder su propia identidad por la interna
lizaci6n de la figura de otros, integrando de esta forma el tipo de

perscrielidad que la scciedad necesita.

Los medios de comunicacidn refuerzar permanentemente los ro-
les de homtre y de mujer, a través de los mensajes que marcan los -
petrcres de cemportamierto sexuvel, aceptadcs sccialmerte, cabe acla-

rer que estos roles scn iniciades al interior de la familia.

Sus mensajes tratan de reflejar el rol asignado a cada sexo,
cuandc se trata de la mujer, é&sta debe ser abnegada, buena ama de ca
sa, madre responsable; o bien, puede ser objeto sexual, una mujer -
sensual, cuyo tiempo estd dedicado a satisfacer los requerimientos -
de su homtre, y que no son lavar ropa o preparar comida, sino, acom-
pafiarlo a determinados lugare,s lucir siempre “deseable", de mane-
. ra que el hombre pueda sentirse satisfecho de ella con lo cual afir-
mard su masculinidad; en los dos casos scn siempre controlados por -
el hombre. Los anuncios de detergentes como: Fab, Salvo, Ariel; de
pastas para sopa: Instan Ramen, Gamesa; de articulos para la limpie-
za delhogar como: Ajax Amonia, Maestro Limpio, Fibras Destello, Fi-
bras Ajax; cremas para las manos como: Vasenol, Atrix; son algunos
de los muchos anuncios que sirven para reforzar el primer tipo de -

coendiecta ern las mujeres. El segundo tipo lo refuerzar anuncios como
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los de perfumes Avor, Clyo, Cheanel, Ives Saint Larent. vanderbilt; -
desodcrantes comu: Limara, Mistral; medias Alive, Foreva, Dorian -
Grey, Elite; o articulos para el cuidadc de la piel y el cabello co
mo: Nivea Milk, Lanccme, Valence de Loreal, Suractif de Lancaster,

etc.

En el caso del hombre su funci6n es la de proveer ecorfmica-
mente a la familia, ya que esta situaci6n permite afirmar su dominio
dentro de &sta y del grupo social, a partir de los mensajes se les -
enseila que aunque las dos actitudes nc son bien vistas es preferible
que descargue su agresidm en la mujer y no contra su grupo social, -
esto puede verse en anuncios como los de cigarros Marlotor, Kent,
Raleigh; perfumes comu: Antaus, Drakkar, Jovan Musk 0il, etcétera.
Ccmo estcs aruncios existen muchos més, tcdos dispersos er los luga-
res que el pGblico, dentrc de ellos los adolescentes, frecuenta de -

camino a la escuela, al trabajo, o al supermercado.
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CAPITULO III
ADOLESCENCIA Y PUBLICIDAD

3.1 ENFOQUE PUBLICITARIO.

En este inciso se presentardn algunos aspectos tomados de la
practica diaria d elo que es la publicidad y la forma en que abordan
1o referente a los roles sexuales, para lo cual se expondri la in-
formaci6én proporcionada en la agencia publicitaria Dieste Merino - -
BBDO, S.A. de C.V., la cual forma parte de un consorcio internacio-
nal, responsable de la publicidad de productos como: Pepsi, Sabritas,

Guillet, Obao y Wella, entre otros.

Una agencia de publicidad se divide en cuatro &reas o departa
mentos, que son: Creativa, Produccidn, Medios y Recursos Humanos y

Administrativos.

-

.En el departamento CREATIVO la actividad principal consiste -
en la creacib6n de los guiones para los anuncios publicitarios. Para
esto es necesario contar con una gran creatividad e imaginaci6n ade
mas de conocer las caracterfsticas del producto y las del pdblico -
que serd el consumidor m&s probable. Los argumentos que se utilicen

en los anuncios no deberan caer en la mentira evidente, aunque debe-
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rén abundar en las bondades del producto, de manera tal que convenza

al consumidor que debe adquirir el articulo.

En el 4rea de PRODUCCION el trabajo consiste en la filmacién
y produccién de la idea propuesta en el departamento creativc. A par
tir de este momento tendrdn que buscarse: actores, locaciones, direc
tores de escena o directamente contratar los servicios de una compa-
fifa que se dedique a la filmaci6n del anuncio {(esta contrataci6n -
se hace dependiendo de la calidad del trabajo y de las posibilidades
del cliente). El costo del anuncio puede ser hasta de veinte millo-
nes de pesos, esto depende de la espectacularidad del anuncio o de -

los efectos especiales que se requieran para el mismo.

Ya listo el anuncio es necesario transmitirlo, el departamen-
to de MEDIOS es el encargado de buscar los tiempos o espacios, en -
los medios de comunicacién, que servirdn para tal efecto. Para la se

leccién del medio y el horario se toman en cuenta entre otras cosas:

~ Quienes pueden ser los principales consumidores de]l pro-
ducto;
- El "rating" o fndice de popularidad del programa; y

- El tipo y caracteristicas del auditorio del mismo.
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Uno de los departamentos de la agencia publicitaria es el de
RECURS0S HUMANOS Y ADMINISTRATIVO, en el se lleva a cabo la contabi
lidad de la agencia, es decir, el control de Ios.ingresos para pagos
de produccitn y de utilizacién de los medios, asf como, lo correspon
diente a la agencia por sus servicios; se controlan a su vez gastos
de representacién de la agencia, como resposnable de la publicidad -
del cliente. Otra de sus funciones es la selecci6n del personal, -
que reuna los requisitos necesarios, técnicos, creativos y contables,

para formar parte de los recursos humanos de la agencia.

La agencia publicitaria tiene como objetivo lograr el consumo
de los productos que ahf se anuncian. Al realizar el anuncio, el pro
p6sito que gufa la actividad es lograr que el producto que se anun-
cia se venda. Su interés no es que el sujeto adquiera pautas de con-
ducta, ademds del consumo pero, se auxilian de las que existen para
lograrlo presentando en unos segundos una determinada situacién (que

bien puede vivirse si se adquiere el producto).

Al comparar esta informacién con los trabajos realizados por
Guinsberg (1978), se puede apreciar que la informaci6n disfraza los
efectos que pudiera tener la publicidad en la conducta de los suje-
tos, ya que el producto tiene que ser anunciado por "alguien" y ese

alguien posee caracterfsticas personales, que aparentemente.estin de

acuerdo con lo socialmente aceptado. De esta manera la personalidad
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del consumidor se estard formande a partir de una serie de identifi-
caciones con los modelos que el publicista le presente. Por lo que
los anuncios publicitarios si influyen en la adopcifn de pautas de -
conducta, entre ellas el rol sexual socialmente aceptado, se muestra
a la mujer desde dos &ngulos, en uno la mujer es abnegada cuida el -
hogar y vive para su esposo y su familia; el otro, es el de aquella

mujer que goza con el placer que produce su presencia ante ios hom-
bres y que s6lo es vista como objeto sexual. El hombre es presenta-
do como hombre de ngocios, 0 como un aser audaz que disfruta de la -
aventura y de las mujeres que desee. Toda esta informacidén es asimi
lada por el adolescente, que en este perfodo estd tratando de confor
mar una personalidad equilibrada, y empieza a identificarse con 1los

modelos presentes.

En 1o referente a estudios profundos que expliquen ciertas --
condiciones que provoquen el consumo, para la realizaci6n de los a-
nuncios, asl como de los efectos de los mismos en los individuos, por
parte d ela agencia publicitaria que se visit6, no se llevan a cabo
en México. Sin embargo, no trabajan sin informaci6on, ya que en 1lo
referente a las causas que inducen al consumo, cuentan con las inves
tigaciones realizadas en Estados Unidos por la gencia publicitaria -

con la que estan asociados.

En cuanto a los efectos de la publicidad, el Instituto Nacio-

nal del Consumidor publica frecuentemente articulos en los cuales se
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informa de los cambios de conducta o de intereses qu eprovoca la pu-
blicidad en los consumidores y en algunos casos en los adolescentes.
Tal es el c¢aso de un artfculo publicado en Salinas 1981, en el que -
se realiza un estudio del motivo por el que se utiliza el grupo mu-
sical Menudo para promocionar artfculos cemo -cascos protectores-
para motocicletas, revistas con el nombre del producto, camisetas,
pantalones, crema dental, cepillos, peinetas, tazas, adornos, llave-
ros, joyerfa de fantasia y otros mis, mismos que no tienen nada que
ver con el grupo; también se analiza el efecto que tiene esta publi-
cidad en los jOvenes, en este caso es mayor en las chicas entre los
12 y 14 aiios, pues, en este momento ellas empiezan a sentir atrac-
cién por los chicos y la necesidad de ser aceptadas por ellos. En -
' esfe estudio, los responsables de 1a publicidad del grupo, afirman
que ésta se basa en todos aquellos deseos y necesidades propios de -
la etapa adolescente por lo que la creaci6n y el éxito del grupo no
son resultado de la casualidad, sino de la forma enh que este pueda -

resolver las necesidades inconscientes del pablico al que estd diri-

gido.

Otro artfculo que nos muestra como influye ia publicidad en -
la adquisici6n de conductas, es el que aparece en la revista del Con
sumidor publicada en diciembre de 1980, en este caso se cuestiona -
la moda de los patines que ha desplazado rédpidamente a la patineta y

la causa principal es no quedarse fuera del grupo de iguales ya que
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esto equivaldria a quedarse solo y humillado. Los chicos y chicas pa
tinadores tendrén una edad entre los 10 y los 20 afios cuya Gnica - -
preocupacitn consistird en contar con unos patines de moda con los -
que pueda realizar las mismas actividades que sus compafieros de gru-
po. En la contraportada de otra revista del Consumidor editada el -
mes de agosto de 1986, se presenta brevemente un juicio al anuncio -
de cigarros Montana, en el que se presenta una joven bailarina que -
"expresa, después de fumar y antes de someterse a una audici6n, que
bailar& como nunca". Y se cuestiona la relacipon que pudiera tener
una actividad como el baile coh el gusto por los cigarrillo, expre-
sando la incompatibilidad entre las mismas. Es necesario aclarar,
que a pesar de que esta revista "denuncia" los efectos de la publi-
cidad en los individuos, no lelva, a cabo an&lisis profundos de las
causas que los motivos (en caso de realizarlos, no aparecen en la pu

blicacién).

E! publicista considera a la persona como transmisora y recep
tora de simbolos y mensajes, en donde la comunicacion es el medio pa
ra influir o afectar a la sociedad que es concebida como una masa -
humana. ta comunicacifn adquiere a partir de lo mencionado anterior
mente, caracteristicas especiales que Ia igualan con la ret6rica an-
tigua en cuanto al fin que persiguen, y que es "...la bGsqueda y uti
lizacion de todos los medios de persuasibén que se tengan al alcance
(y que en la actualidad van mas alls de la utilizacion del lenguaje

oral);... nos comunicamos para influir intencionalmente."(Barragin,
1981).
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El estado mexicano, en un esfuerzo por cambiar esta .concep-
cién de comunicaci6n, se reserva el derecho de determinar la utiliza
ci6n y espacio de la comunicaci6n masiva, sujeto a concesi6n y permi
so, a través de la Ley Federal de Radio y Televisi6n de 1360 en sus
artfculos 292. y 52. EIl artfculo 2®. '"se refiere a la concesi6n o -
permiso para la utilizacién de canales para la difusi6n de noticias,
ideas o imagenes, como medios de informaci6n y expresié6n"; y el ar-
ticulo 52. trata de los fines que debe perseguir la utilizacién de
los medios de comunicaci6n masiva, "...afirmar el respeto y los - -
principios de la moral social, la dignidad humana y los vinculos fa-
miliares, evitar influencias nocivas o perturbadoras del desarrollo
de la nifiez y la juventud; contribuir a elevar el nivel cultural del
pueblo; asi como fortalecer las convicciones democrdticas, la unidad

nacional, la amistad y cooperaci6n internacionales."

A pesar de todo la publicidad logra su propfsito, utilizando
efectos subliminales, que no seran percibidos a nivel consciente y -
que, sin embargo, ugedardn registrados en el cerebro. Este registro
se lleva a cabo a través de la percepci6n visual, en donde "...todos
los detalles minimos en el nivel inconsciente de ...(uma)... foto-
graffa... (por ejemplo)... son registrados instant&neamente en el
cerebro... (mientras que)... s6lo ciertos detalles, con frecuencia
que queremos ver o con los que nos podemos indentificar, se filtran

hacia la conciencia consciente." (Key, 1978). Para ejemplificar lo
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anterior consideremos un anpuncio de "shampoo" Wella, que presenta -

chicas jovenes y bonitas con el cabello siempre bien arreglado y en
el que aparece un seno femenino que no es percibido conscientmente,
pues, es presentado en una fraccibtn de tiempo muy pequeiia que s6lo -

podré& ser registrada en el cerebro a nivel inconsciente. En tales -

circunstancias es probable que el sujeto, expuesto al anuncio, no pue

da captar o no sepa con certeza que e5 aquello que le ofrece Wella -

ademds del ‘"shampu", sin embargo, cada que 8ste aparezca en la pan-

talla de su televisidn es probable que seguird viéndolo.

Ademds de la implantacibn de este tipo de mensajes visuales,

existen otras técnicas, como son: auditivos, utilizados™ “...a inten

sidades de volumen bajos en diversas velacidades de frecuencia, altas

como bajas, todos... {los cuales)... pasan desaparcibidos para el -

consciente.” {Key, 1978).

La utilizaci6n del taquistoscopio, instrumento que posibilita

la introduccib6n o exposicitn de mensajes, en programas televisados o

peliculas, a velocidades altas. El mensaje se trasmite cada cinco -

minutos & 1/3000 de segundo, lo que dificulta la percepcitn

cons-
ciente del mismo, sin embargo, no presentard mayor dificultad para

ser percibido por el inconsciente. La efectividad de esta técnica -

ha sido ampliamente demostrada, aunque al ser utilizada se corre el

riesgo de ser descublierto, ya que las luces emitidas por el taquis-
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toscopio pueden ser visibles si se utiliza un osciloscopio.

Una técnica que no es completamente subliminal, es la denomi-
nada ‘'camuflaje', que consiste en la presentacién de una secuencia
rdpida, que pondré alerta al sujeto, seguida de otras mis lentas, -
mas largas y menos atractivas que la primera, pero, que servirdn pa-
ra encubrirla. La primer secuencia no se recordard conscientemente
y '“sin embargo, el efecto emocional de la... (misma)... se prolonga

ré hacia los demds." (Key, 1978).

El 'simbolismo arquetipico' se refiere a los simbolos que han
surgido a través del tiempo en diferentes lugares, que son similares
en su significado. Estos significados pueden considerarse"... la ba
se sobre la cual la percepcibn se convierte en algo profundamente -
significativo...". Para la utilizaci6én de esta técnica es necesario
penetrar en el inconsciente de los individuos hacia la identifica-
cién de simbolos y el sigfnificado de los mismos. La simbologia ar-
quetfpica gira en dos dimensiones de la vida cotidiana, el origen y
el fin; cada una de ellas asociada con las situaciones que las ante-
ceden y preceden (procreaci6n, nacimiento, amor, relaciones sexua-

les; agresi6n y violencia), (Key, 1978).
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Finalmente se presentard la técnica subliminal que ha tenido
mejores resultados y que por la misma razbén es utilizada en un gran
namero de anuncios publicitarios, esta técnica se conoce como ‘imbu-
ir o fijar' y consiste en la "“...prdctica de ocultar en el fondo -
de los anuncios palabras o figuras cargadas emocionalmente." Las -
palabras y figuras presentes en los anuncios dificilmente podrén ser
percibidas a nivel consciente, pero, se fijardn instant&neamente en
el inconsciente del individuo. Esta técnica pued€ realizarse por me
dio de la fotografia, en donde "un fotbgrafo retrata un modelo y re
fuerzos. Estos son fotografiados a digamos 1/150 de segundo. Enton-
ces puede hacerse una segunda exposici6n a 1/1000 de segundo en la -
cual solamente se fotografia la palabra SEX0 como una impresi6n bo
rrosa a través de alguna parte, de la fotografia original... (asf -
mismo se puede imbuir al)... pintar el mosaico de SEXDO en la pla-
ca en dcido en donde las palabras estdn grabadas en forma ligera a -
1o largo de la placa." También se puede imbuir o fijar, dejando "la
ilusi6én sobre cubos de hielo y otros reflejos o dibujos del arreglo"
esta impresion solamente la realizan artistas que tienen conocimien-
to de la técnica, aunque en algunos es posible encontrar palabras -

imbuidas de manea involuntariaa nivel consciente.

La publicidad puede ofreéer también, en los anuncios, situa-
ciones ideales asociadas con la adquisicitn de productos (esta aso-

"clacibn puede ser un poco mis consciente), como en el caso citado -
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con anterioridad de los cigarros Montana o en los anuncios de Pepsi-
Cola, en los que se presentan grupos de j6évenes siempre alegres inde
pendientemente de la actividad que estén realizando, lo importante -
parece ser la convivencia que se deriva de la adquisicifn del refres

co.

La presentacitn de situaciones ideales en los anuncios, trae
consigo la conformaciOn de patrones sexuales sociazlmente aceptados,
que el individuo adolescente ird integrando a su personalidad. Cabe
aclarar que el primer determinador del rol sexual, es el grupo fami-
liar ya la publicidad servird para reforzarlo o.en algunos casos cam

biarlo.

3.2 INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA ADOPCION
DEL ROL SEXUAL DEL ADOLESCENTE.

Ya se habl6 del punto de vista del experto en publicidéd en -
el inciso anterior, a continuaci6n se presenta la informacion qﬁe -
arrojaron 150 entrevistas llevadas a cabo con alumnos de los cinco -
planteles del Colegio de Ciencias y Humanidades del 4? semestre con

edades entre los 15 y 17 afios, aplicadas el mes de agosto de 1986.

Para poder determinar la frecuencia con la que estin someti-

dos a los efectos publicitarios fue necesario cuestionar acerca de -
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los programas de televisidn que ven, el tiempo que escuchan radio, -
cufles son los anuncios que llaman mis su atencién, que ropa les gus
ta usar, las actividades que realizan con mds agrado, el papel de la
mujer y el hombre dentro de a sociedad. A partir de lo cual se obtu
vo la siguiente informacién: en lo que se refiere a televisién gus-

tan de los programas vespertinos y algunos nocturnos (telenovelas, -
pelfculas nacionales y extranjeras, programas musicales, de ficcion

y policiacos), en estos horarios es posible estar expuestos a una -
gran gamma de anuncios publicitarios, que aunque afirman no atender,
de alguna manera influyen en su modo de pensar. Los anuncios de ra-
dio también tienen un pape! importante en la determinacién de roles

sexuales, aunque por no contar con el apoyo visual, no causan el -
mismo efecto que los anuncios televisados, esta idea es apoyada por
Guinsberg (1978), que realiz6 un analisis sobre el papel de los me-

dios masivos en la conformaci6n de la personalidad.

También se encontr6 gue los anuncios destinados a ellos "como
consumidores" lograban su objetivo, ademids de provocar el consumo, -
llamar la atencidn, a este respecto respondieron que los anuncios en
general, siempre tienen "algo" que llama su atenci6én, ese "algo" -
no pueden definirlo con claridad, pero, sienten que esta presente, -
pues su reaccién ante algunos de los anuncios generalmente coincide.
Un caso concreto, lo cité un muchacho de 16 afios, es un anuncio de

brandy, que siempre 1lamé su atenci6n (la marca no se cita, ya que -
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za la figura de una mujer desnuda en el interior de la bebida ya pre
parada (esta informacibn la conocié recientemente y le permitié ex-

plicarse el por qué de su actitud).

Los adolescentes no aceptan que esta publicidad puede influir
en patrones de conducta que no sean el consumo, pero, a través de la
entrevista fue posible detectar que sucede en la conformacitn de su
rol sexual. Conciben al hombre como el proveedor familiar, el que de
cide dentro de la familia, quien de alguna manera tienen mayor liber
tad para relacionarse fuera del hogar; como caracteristicas ideales
debe ser atrevido, firme, simpatico, de buen gusto, recio, roméntico,

(esto Gltimo s6lo en determinados casos).

La mujer, debe ser bonita, con buena figura, coqueta, romanti-
ca, seria, buena ama de casa, madre responsable, limpia y no tan li-
bre para relacionarse fuera del hogar (estas son las mismas caracte

risticas empleadas en los mensajes publicitarios).

En el caso de los anuncios en los que se utilizan adolescentes,

se empieza a marcar la diferencia sexual en cuanto a su rol social.

Esto puede observarse en los anuncios de Montana. En uno de -

ellos, el comercial gira alrededor de una chica bailarina, esta acti
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vidad se acepta en las mujeres; y en el otro caso se presenta un ba-
terista, actividad que es menos comGn en las mujeres. De esta gamma
el adolescente tiene suficiente para elegir cual es el rol que de-
sempefiar& como adulto. Es importante mencionar que algunos de ellos
se dan cuenta que los antes citados no son los roles sexuales mas -
convenientes, sin embargo, son establecidos por la scciedad y del -
respeto que se tenga de ellos dependerd su mejor adaptaci6én a la so-
ciedad. Ademés hay que recordar que existen otros canales de socia-
lizaci6én que influyen en 1a determinaci6n de roles sexuales social-

mente aceptados, como son la familia, la escuela, la religi6n, las -

leyes y los grupos de amigos.

Al comparar esta informacién con el estudio realizado por Guin
sberg (1978) referente al "papel de los medios masivos en la confor-
macién de la personalidad", donde realiza un andlisis que le permite
conocer las posibles causas por las que los individuos act@an de de-
terminada forma a partir de la influencia de los medios de comunica-
cién, {en loc que la publicidad juega un papel importante), se encuen
tra una gran coincidencia en cuanto a la definicién de roles sexua-
les por la publicidad y la forma en que los definen los adolescentes.
A partir del andlisis de la situaci6én presentada, es necesario propo
ner alternativas que solucionen o ayuden a disminuir el efecto publi

citario en los adolescentes.
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3.3 LA EDUCACION EN POBLACION COMO ALTERNATIVA
ESCOLAR DE SOLUCION.

La adquisicién de pautas de conducta como resultado de la in-
fluencia publicitaria, es una situacién que en la actualidad ha ad-
quirido mayor importancia por las consecuencias que trae consigo, en
el grupo social y sobre todo en el adolescente, quien cada dia trata
de .parecerse mas al personaje de moda sin cuestionarse sf esa ‘ima-
gen es la que realmente le satisface. As{ mismo, la adopcién de su
rol sexual sera el reflejo de las pautas de conducta socialmente es-

tablecida y reforzadas por la publicidad.

Lograr que el adolescente, conozca y adopte un papel sexual -

que le satisfaga y respete el que otra persona asuma, es una tarea
”

de la educacibn, ya que favorece las relaciones de los individuos de

una sociedad a la vez que les proporciona los elementos necesarios -

para sy intengracién.

Tomando como fundamento lo expresado anteriormente, el Conse-
jo Nacional de Poblaci6n que es el organismo responsable de la pla-
neacidn demogrifica del pafs, dentro del marco de la politica de po-
blacién del gobierno mexicano, se propone incorporar a la poblacién
a los programas de desarrolio socioecon6mico y vincular los objeti-=

vos de é&stos con las necesidades que plantean los fenbmenos demogré-

ficos.
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Para esto se crean programas, como el denominado "EDUCACION
EN POBLACION", que surge en 1983 y se apoya en el Programa Nacional
de Poblaci6n 1983-88; tiene como objeto de estudio el conjunto de in
terrelaciones entre los fen6menos ambientales, socioecon6micos y cul
turales y los procesos demogrificos. Con el se pretende que el hom-
bre tenga conciencia de su lugar en la sociedad (ademis de produc-
tor y consumidor), hacerle ver que puede y debe participar democrédti

camente en la vida de la colectividad, para mejorarla o empobrecerla.

El programa Nacional de Educaci6én en Poblacién, se aborda des
de dos dimensiones, la primera de ellas comprende programas operati-
vos; y la segunda que se refiere a la incorporaci6n de la polftica -

de poblaci6n en la Planeaci6n educativa.

La incorporacion de la Educaci6n en Poblacitn a la Planeacién
Educativa, se hard a partir de diversas acciones entre las cuales es
td la inclusi6n y/o reforzamiento de contenidos relacionados con Edu
cacién en Poblacién en los planes y programas de estudiode educacién
secundaria, en las dreas de Ciencias Naturales y Ciencias Sociales;
y de educaci6fn normal superior, en las asignaturas que se requiera.
El procedimiento que oriente dichas acciones consiste en la integra-
ci6én de un equipo de trabajo con los representantes de la Direccibn
de Contenidos y M&todos Educativos, del Consejo Nacional de Pobla-

cibn y de las instituciones del nivel al cual va dirigida la propues
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ta (como son en este caso las Direcciones de Educacién Secundaria y
de Educaci6n Normal Superior), a partir de lo cual realizaron las si
guientes actividades: a) precisar la finalidad y el enfoque tedrico
que se pretende con la propuesta de contenidos; b) elaborar el diag-
néstico de la situacién actual de los contenidos relacionados con la
propuesta de incorporaci6n en los programas de estudio; c) elaborar

las sugerencias de ajuste a los programas de estudio, es decir, 1las
propuestas que se desprendan del analisis realizado on el diagn6sti-
co. Lla articulaci6n de las sugerencias de ajuste da los programas -
de estudio correspondiente se hard con base en los lineamientos de -
programacifn vigente por técnicos especializados en el &drea de pro-

gramaciobn.

Paralelamente, personal del CONAPO, imparte cursos a los pro-
fesores de los diferentes niveles del sector educativo con la finalji
dad de que tengan un conocimiento mds amplio acerca de los conteni--

dos propuestos por el Programa de Educacidn en Poblacién.

De esta forma se pretende que tanto el programa como quien dl
rige el curso cuenten con la informaci6n necesaria para llevar a ca-
bo el an8lisis de los contenidos que se proponen. (Cabe aclarar que
por el momento s6lo se trabajard la inclusi6n de contenidos en los -
niveles educativos seitalados, aunque el objetivo es cubrir a todo el

Sistema Educativo Nacional).



El contenido que sirve de marco tefrico al programa e»s’la_:Edu-l:_-r
caci6n en Poblacién, que para su mejor comprensién se divide'ehfcué;ﬁs

tro 8reas de conocimiento:

Estas &reas surgen del andlisis de los fenGmenos pob]dcionales

y son:

1) Poblacién y desarrollo
2) Poblacitn y ambiente
3) Sexualidad

4) vida familiar

La presentacién en &reas, no es con el objeto de segmentar el
conocimiento de la realidad poblacional, sino, para una mejor ' tom-
prension de la misma. Ademds en la presentaci6n de cada una deellas,

se intenta relacionarla siempre con las otras tres.

El 4drea de Poblacién y Desarrollo, se presenta los factores
que influyen en la dinamica de poblacibén asf como su relacién con el
proceso de desarrollo de la sociedad, que incluyen los sistemas eco-
nbmicos y la formacién socioeconémica, el proceso histérice de desa-
rrollo y sus implicaciones en el plano internacional asf como la po-

1{tica de Poblacion del Estado Mexicano.
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En el Area de Poblacib y Amblente se tratan temas como.la con

servacion. y meJoramxento de .ambxente y su relac10n con. el proceso -
de dpsarrollo soc1al puntuallzando 1a re1a016n del aprovechamxento -
racxonal de los recursos naturales con.k dea familiar, comunigad vy

planificaci6n econ6mica.

Con el area Vida Familiar se intentan abordar aquellos aspec
tos que intervienen en la dinamica familiar asf como las relacio-
nes de &sta con el desarrollo de la sociedad. Se abordaré a la fémi
lia como una forma de organizacibén social, sus funciones (educativa
y reproductiva), su participacién en el logro de la salud fisica y -
mental del individuo. Se pretende que el individuo conozca la trans
formaci6n hist6rica de la familia y los tipos y modalidades en las -

relaciones de la familia mexicana.

El 8rea de sexualidad se presenta desde cuatro perspectivas:

SOCLEDAD Y SEXUALIDAD
FAMILIA Y SEXUALIDAD

INDIVIDUO Y SEXUALIDAD
EDUCACION Y SEXUALIDAD

Sociedad y Sexualidad.- Aqui se pretende analizar el enfoque
sociocultural de la sexualidad, lo que facilitard llegar a la esen-

cia de 12 misma. La sexualidad no se refiere Gnicamente a lo biol6-
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gico, ni al proceso formativo de la personalidad, aspecto psicolbgi-
co, es ademds el resultado de las interrelaciones, contradicciones,

formaciones y conformaciones de las estructuras sociales, es asf que
"la economia y la politica, la ética y la demograffa, como la histo-
ria, la comunicaci6n y 10s procesos socializadores tienen que ver -
con la sexualidad, puesto que ella en cierta forma, los dinamiza, -
los fortalece, los reafirma los reproduce y los transforma.” (Carri-

zo, 1982).

Dentro del enfoque sociocultural, se hace un espacio a los ca-
nales de socializaci6n de la sexualidad, haciendo un andlisis de la
influencia que pudieran tener en el individuo en la adopcibn de pa-
trones culturales socialmente establecidos, donde podemos ubicar a -
los medios masivos y a la publicidad. €1 prop6sito de considerarlos
es propiciar la comprensi6n de sus efectos en la conformaci6n de los

roles sexuales y de los estereotipos vigentes en la sociedad.

La informaci6n que contiene este apartado dara al adolescente
una perspectiva mids amplia, que le permita tomar decisiones, en rela
_€ibn con la expresion de su sexualidad, de manera consciente, es de-
cir, derivadas de la reflexion, que le satisfagan y le permitan una

mejor adaptacién al grupo social en que vive.

Familia y Sexualidad.- Dentro de la sociedad, el grupo que -

tiene influencia directa en la formaci6n y la conformaci6n de la per
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sonalidad del individuo es la familia. En el interior de ella se -

asigna el sexo, se ensefian los roles y se moldea la identidad. |

La familia es el primer canal de socializacion de la sexuaii-
dad, ensefia lo "bueno" y lo "malo" y proporciona elementos de cri-
tica y autodeterminacién de la sexualidad. Se pretende estudiar a -
la familia mexicana tomando en cuenta sus peculiaridades, explicando

su dindmica y sus posibilidades de transformacién.

Individuo y Sexualidad.- En esta parte se presentan las dife-
rentes etapas que atravieza el individuo a lo largo de la vida, -ci-
tando caracteristicas biol6gicas, psicolégicas y sociales. Toda per
sona construye su historia, vive, crea, transforma, perfecciona, go-
za o sufre su propia sexualidad, por lo que las caracteristicas de -

cada etapa variardn en funci6n de la individualidad de cada persona.

Educaci6n y Sexualidad.- Esta Gltima parte presenta algunos -
aspectos de la fomra en que puede llevarse el proceso educativo de -
la sexualidad, desde la perspectiva educativa, pedagbgica y didacti-
ca, asf como algunas resefias de lo que ha sido la educaci6n sexual -

en México.

La Educaci6n en Poblaci6n, podria considerarse como una alter-

nativa de solucitn de la problematica planteada al propiciar el cono
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cimiento tanto de los intereses y necesidades, existentes en el ado-
lescente, as{ como de la forma en que son utilizadas por los medios
masivos de comunicaci6bn para influir en su conducta, lo que le permi
tiréd cuestionar si lo que la sociedad le ofrece es lo que realmente
quiere y necesita o estd limitando su campo de accibn en cuanto a la

satisfacci6n de necesidades, al marcarle pautas de conducta a seguir.

La Educaci6n en Poblacion indica el camino hacia una educaci6n
sexual més abierta, en donde no s6lo se conocerd el aspecto biolégi-
co de la sexuvalidad sino, que tendrdn cabida los aspectos psicolégi-
cos y sociales de la misma, lo que le permitird que temas como orien
taciones sexuales, aborto, prostituci6on, etc., sean discutidos con -
base en una informaci6n veridica y suficiente que permita al indivi-

duo tomar decisiones al respecto.

En el caso del adolescente es importante sefalar que su princi
pal preocupaci6n es lograr una identidad que le permita adaptarse a
la sociedad. Para el logro de esa identidad serd la familia y el -
grupo social quienes le proporcionen los elementos necesarios para
conformarla por lo que, la Educaci6n en Poblacién al intentar llegar
a todo el grupo social, incluyendo la familia, proporcionard al ado-
lescente los elementos necesarios para que tome una decisién que co-
mo individuo miembro de la sociedad, je satisfaga. Ademés le permiti
rd evaluar todo aquello que el publicista le ofrezca con un criterio

amplio que partird del conocimiento cientifico y no de suposiciones.
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Seré& mas probable, entonces, que al expresar su sexualidad 1lo
haré conscientemente, asf como, su rol sexual que manifestard con
fcrme a sus intereses y necesidades, aprendiendo a respetar la deci- -

si6n de los demés.



CONCLUSIONES

Al caracterizar la adolescencia encontramos que las diversas -
teorfas que la estudian, aunque 1o hacen desde diversas perspectivas,
coinciden en que es un periodo de transicién entre la infancia y 1la
edad adulta. Aunque los representantes de la teorfa antropolfgica -
como Mead (1979) Benedick (1948), afirman que &ste es un preducto -

social.

Del mismo modo la publicidad responde a las necesidades de co-
municaci6n y difusion del grupo social y por lo tanto es un producto
de &1. Al enviar los mensajes cumple con la misi6n de favorecer el
consume y marcar patrones de conducta que sirven de soporte al grupo

sacial.

El Instituto Nacional del Consumidor, realiza estudios e inves
tigaciones acerca de los motivos que provocan el consumo, sin embar-
go, estos trabajos quedan a un nivel muy superficial, y no ofrecen -
al consumidor los elementos que les ayuden a resistir de manera con-
sciente la influencia publicitaria en la determinaci6n de patrones -

de conducta.

Los modelos que la publicidad presenta auxilian al adolescente

en la determinaci6n de su rol sexual, ya que la familia los va deter
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minando desde el nacimiento y otras instituciones como la escuela, -

la iglesia, el estado y los medios de comunicaci6n los refuerzan du-

rante toda la vida.

El conocimiento de esta situacion servird al educdor que traba
ja con adolescentes para comprender el por qué de la adopcién de de-
terminadas conductas y dudas en €1, Aunque no le proporciona todos
los elementos necesarios para solucionar la problemdtica de cada uno
de los adolescentes con los que trabaje, ya que el perfodo es dife-

rente en cada grupo social en el momento histérico en que viva.

La propuesta de Educacién en Pablaci6n intenta proporcionar, -
una serie de elementos a partir de los cuales el individuo pueda asu
mir una actitud critica y reflexiva en relacién a su sexualidad, asf{
como, del rol sexual que desempefie en su sociedad. El medio por el
cual llegard esta informacién al adolescente serdn los programas -
educativos que tendrdn como base el marco teb6rico de la propuesta, -
el cual seré incorporado tomando en cuenta las caracteristicas y ne-

cesidades del educando al que vaya dirigido.

Favorecer la adopcién de roles sexuales en funci6n de estereo-
tipos socialmente determinados, y promovidos por la publicidad, pue-
de dar como consecuencia individuos insatisfechos con el papel que -

desempefian en la sociedad, s{ este ha sido determinado tomando en -
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cuenta solamente el sexo {masculino o femenino) del individuo y no -
en funcibn de sus caracteristicas, intereses y necesidades. A par-
tir de lo cual se vislumbra la necesidad de disefiar estrategias edu-
cativas orientadas a ampliar el conocimiento que sobre adolescencia,
sexualidad y canales de socializaci6on (familia, escuela, medios de
comunicaci6n masiva, iglesia y estado), deba terner el individuo para

tomar decisiones que le satisfagan.

El disefioc y aplicaci6n de acciones encaminadas al mejoramiento
de los planes y programas de estudio en funci6n de las necesidades -
sociales actuales y del propio educando, es una tarea, en la que la
participaci6bnd el pedagogo se considera de suma importancia, ya que
cuenta con la capacidad de coordinar el trabajo, de un equipo en el
que participen especialista de diferentes &reas, a partir de linea-
mientos técnicos y metodolégicos encaminados a la mejor programacibn

educativa.

Este trabajo pretende ser un punto de partida en lo referente
al estudio de la putlicidad, ya que esta puede tener repercusién en
las relaciones familiares y sociales del individuo, dentro de las -
cuales, es la escuela, el lugar donde en algunas ocasiones, el profe
sor tiene que ofrecer al alumno elementos de contraste sobre la rea-
lidad y la ilusi6n que ofrece la publicidad. Por otro lado, tampoco

se agota lo referente al periodo adolescente, ya que en la actuali-
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dad, sigue siendo un punto de gran polémica, por la diversidad de ma
tices que se presentan en el mismo, dependientes de factores econémi .

cos y sociales.
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