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INTRODUCCION



INTRODUCCION

Eﬁ México pocos estudios se han realizado sobre la -
conducta del consumidor, ya que la mayoria de las bases pa-
ra realizar mensajes publicitarios son de paises desarrolla
dos que cuentan con estudios sistematizados, controlados y
estandarizados para su poblacidn. A) tomar en cuenta esta
real idad, como parte de una nueva generacidn de psicélogos,
surgié el interés por desarrollar una investigaci6n que ayu
de a posteriores estudios, y a abrir nuevas teoriaé para --
sustentar algiin proyecto dentro de la mercadotecnia y publji

cidad.

La presente tesis estd compuesta por cinco capitulos,
los cuales dan una visidn clara de lo que se realizd; el -
primere de ellos nos habla de la mercadotecnia, dande un pa-
nerama global de lo que es, as? mismo se expone un modelo de
conducta del consumidor, con sus respectivos elementos; fac-

tores culturales, sociales y psicoldgicos de éste.

Estd incluida también la concepcién de 1o que es la -
publicidad con sus respectivas clasificaciones y medios; -=
por otro lado, se toma en cuenta el ritmo siendo &sta la va-

riable independiente, dentro de 12 publicidad.

En el segundo capitulo se expone de manera general lo



que es la percepcidn y principalmente la percepcidn del tiem
po, ya que es la variable dependiente, ademds de las bases -
bioldgicas de la audicidn, la psicofisica del sonido y los -
factores sociales, psicoldgicos y culturales de la percep~--

cidn.

En el tercer capituioc esta contemplada la metodolo--
gia empleada para este estudio, donde se abarca el objetivo,
variables, definiciones del problema, el disefio, el procedi
miento y 1a muestra. Todo esto de acuerdo a un modelo pre-

experimental .

En el cuarto capitulo estd el tratamiento estadisti-

co llevado a cabo por la prueba de Xz.

En el capitulo quinto se exponen las conclusiones y

comentarios finales.

También se incluye l1a bibTliografia para cualquier -

consulta.



CAPITULY 1

MERCI(DOTECNIA



CAPITULO = I

MERCADOTECNTIA

En el mundo actual, el constante y acelerado cambio
y con niveles de competencia organizacional cada vez mis es
trictos, la mercadotecnia ha alcanzado un alto nivel en la
jerarquia de prioridades de las empresas, pues en ella estd

involucrada su misma supervivencia.

La mercadotecnia puede definirse como "la actividad
humana tendiente a satisfacer los deseos y necesidades me--

(14). En esta definicién se

diante procesos de intercambio®
entfenden las necesidades en un sentido bioldgico de esta--
dos de privacidn que sienten los individuos y cuya satisfac
cidn resulta imprescindible para la propia vida. .Los de- -
se0os son las formas o conductas instrumentales que adoptan
las necesidades para alcanzar su satisfaccidn, 10s deseos
son determinados por condiciones de aprendizaje social, asi
ta necesidad de comer puede inducir a una persona a buscar
cierto tipo de comida de acuerdo al ¢lima, a su clase so-~

ctal, ete.

Para cumplir con su objetive de optimizar los proce-
sos de intercambio, 1la mercadotecnia se divide en cuatro -
dreas bdsicas de acuerdo al elemento involucrado en el in-

tercambio; los cuales son el precio, el producto, la plaza



o mercado y la promocidn, conocidos como las cuatro P . de.

1a mercadotecnia.

E1 precio se refiere a la cantidad de dinerb, traba-
jo o mercancia que los productores establecen para su pro--
ducto, para la fijacidn de precios generalmente se analizan
tres aspectos; los costos de produccidn que se refieren a
1a cantiddd de dinero necesario para producir una unidad de
producto, esta cantidad no siempre es ficil de establecer,
ya que algunos productes no son tangibles como los servi--
cios, ideas o imdgenes, ¥y porque en su elaboracidn suelen
quedar incluidos costos indirectos como desgaste de maquina

ria o eventualidades no esperadas.

La oferta y la demanda de cada producte y el precio
que para el mismo producte o productos substjtutos tienen -

las empresas competidoras.

La plaza o mercado se refiere al conjunto de compra
dores reales y potenciales de un producto(ls). Resulta ng
cesario para las organizaciones definir en términos lo mis
exactos posibles 10s segmentos o divisiones del mercado --
susceptibles de adquirir un producto o servicio. Los prin
cipales criterios que se siguen para segmentar un mercado -
son las variables geogrédficas, las demegrdficas y las psi-
cogrificas o de preferencias y qustos. También en esta --

drea de la mercadotecnia se pretenden estudiar y descubrir



las variables que determinan o incitan a la conducta de com
pra, por lo que se proponen diversos modelos explicativos -
de la conducta del consumidor, uno de los cuales serd pre--

sentado posteriormente.

E1 término promocidn se refiere a la forma de 1lamar
la atencidn, mantener el interés, despertar e] deseo y obte
ner la accion de compra sobre un producto o servicio deter-
minado, esto se logra a través de la publicidad que es cual
quier forina pagada de presentacidn no personal de un bien -
o servicio; 1la promocidn de ventas que son incentives que
se otorgan a corto plazo para alentar la compra de un pro--
ducto; la publicidad no pagada que es la estimutacidén no --
personal de la ‘demanda de un producto a Lravés de la opi--
nién favorable de lideres sociales y las ventas personales
que son la presentacidn oral ante los compradores -potencia-

tes a fin de lograr la venta.

Un producto se refiere a cualquier bien susceptibte
de intercambio {objetos, servicios, ideas, imdgenes, etc.),
que se ofrecen en un mercado para la atencidn, adquisicidn,
uso 0 consumo, capaces de satisfacer un deseo o necesidad.
La diversidad dc acepciones que pueden considerarse como un
producto 1g confiere varias dimensiones, la tangible que es
la parte fisica o perceptible del bien, 1la amp{{ada que --
son los servicios o prestaciones alrededor del producto co-

mo sy garantia, refacciones, etc., y la parte genérica que



es el concepto o idea que se apareja al producto como son

el prestigio, la belleza, la comodidad, etc.

1.1 DETERMINANTES DE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
MODELO DE CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Un modelo es una representacidén de cualquier tipo --
que pretende abstraer un segmento de la realidad con la fi-
nalidad de explicarla, En la mercadotecnia lo que se pre--
tende comprender es la relacidn hipotética que existe entre
los estimulos publicitarios y la respuesta del consumidor,
para lo cual se han aplicado conocimientos y técnicas deri-

vadas de las ciencias conductuales.

Para este trabajo se utilizard el modelo conductis-
ta conocido como la "caja negra", en el que los procesos -
internos que ocurren en la persona sélo se pueden inferir -
a través de la conducta que se presenta como respuesta a un
estimulo especifico; por lo que en su forma mds sencilla -

también se conoce como un modelo estimulo-respuesta. (fig:1).



S R
Estimulos Caja negra Respuesta
Comprador
Mercado- Otros
tecnia
Producto Econdinicos Caracteristicas tleccidn del pro
Precio Tecnol6gi- personales d“°t°__
cos Eleccidn de la
Plaza marca
Politicos e :
ama 1d < Eleccifn del dis
Promocidn Culturales Proceso de deci- tribuidor
sidn de compra Momento de la
compra
Cantidad de la
compra

Como segundo nivel explicativo del modelo se pueden

plantear aigunos de 1os factores que influyen en la conduc~

ta de cardcter cultural, social, personal y psicoldgico. -

(fig. 2}
CULTURAL SOCIAL PERSONAL PSICOLOGICO
. Cultura . Grupo de re- . Edad y etapa . Motivacidn
ferencia del ciclo de
vida Percepcifn
. Subcultural . Familia . Circunstan-
cias econd-
micas
Aprendizaje
. Estilo de
vida
Creencias
y actitudes
. Clase so- | . Papeles y . Personalidad
cia) condiciones y concepto
sociales de si mismo
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FACTORES CULTURALES:

Cultura: Es la determinante fundamental de los deseos y con

ducta de una persona, ya que lo sitia en un contex

to perfectamente definido de posibilidades e infor

maciones,

Subcultura:

Clase so-
cial:

Son grupos mas pequefios que praporcionan a sus -
miembros conceptos de su realidad en forma mds -
especifica a través de sus procesos de socializa
cién, pueden distinguirse segin Kotler cuatro ti
pos de subculturas, los grupos nacionales, los -
religiosos, los raciales y los regionales o geo~

grificos.

Son divisiones relativamente homogéneas y esta-
bles en una sociedad estdn ordenados jerdrquica-
mente y sus miembros comparten valores, intere-
ses y conductas similares, cabe aclarar que los
miembros de una clase social no siempre tienen -
conciencia de su pertenencia y en algunos casos
se consideran de una clase superior de la que -
en realidad considerando sus caracteristicas po-

secn.

FACTORES SOCIALES:

Grupos de
referneica:

Son aquellos grupos que a través de una interrg

lacién frecuente y verbal (casa a casa) tienen -



Los
to con su r
que:tiene d

de vida y a

Familia:

Papeles y
condiciones
sociales:

FACTORES PS

Motivacidn:

11

una influencia directa, duradera y determinante
sobre 1a conducta de una persona. Se pueden --
clasificar en primarios (familia, vecinos, etc.},
secundarios (organizaciones), aspiracién {a) --
cual se desea pertenecer) y disociativos (a los
cuales en virtud de sus actitudes, creencias y

conductas que rechazamos).

grupos de referncia ponen a la persona en contac
ealidad, te mantienen y refuerzan el concepto --
e s7 mismo y le mantienen o modifican su estilo

ctitudes.

Es el primer y mas impartante nicleo al cual per
tenece una persona, se puede clasificar en fami-
1ia de orientacién formada por los padres y her-
manos y la familia de procreacidn formada por la

esposa y los hijos.

Son situaciones temporales que determinan un -
rol social determinado como la edad, la ocupa-
cién, el empleo, etc., ¥y algunas otras situa-
ciones relativamente permanentes como la persg

nalidad y el concepto de si mismo.
ICOLOG!ICOS:

En psicologia existen variadas teorfas que tra

tan de explicar la motivacién humana, para los
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fines de este modelo se entiende por motiva--
cién al “conjunto de elementos racionales y -
emocionales que permiten comprender por qué -
un individuo responde a ciertos estimulos de

A1)

su ambiente social y no a otros"

Para identificar los factores motivacionales
que orijentan la conducta del consumidor en -
su proceso de decisidn de compra y ta compra
en si misma, primero se deberdn dejar estable
cidas cudles son las necesidades humanas, pa-
ra realizar esta clasificacién uno de los es-
quemas mas conocidos es la escala de Abraham
Maslow, el cual agrupa las necesidades en tres

grandes grupos:

Necesidades bdsicas: Fisioldgicas y de seguri-

dad fisica (la conducta -
se orienta a la compra de
alimentos, repa, etc.).

Necesidades Psicoldqicas: Pertenencia y sta--

tus (compra de autos, per
tenencia a clubes, etc.)
Yy

Necesidades de autorrea-
lizacion: Desarrollo personal, est@

tica, etc. (compra de 1i-

bros de arte, teatro, --
etc.).
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Maslow establece que para lograr la satisfac-
cién de una necesidad de orden superior es re
quisito haber satisfecho las necesidades de -

indole inferiov

De acuerdo a esta clasificacién se pueden en-
tender ciertas conductas que asume el consumi
dor, asi, de acuerdo a la teorfa de Yahomeos
tasis de Cannon una persona cuando siente ham
bre, sed o frio, come, bebe y se cubre hasta

sentirse satisfecho y confortab]e.(z)
Los elementos que orijentan al individuo hacia
la satisfaccidn de las necesidades psicoldgi-
cas se denominan incentivos sociales, que son
los impulsos derivados del medio y que condi-
cionan el ritmo de actividad y la cercania de
las relaciones 1nterpersonales.(2)
Los factores que determinan la conducta de --

las personas orientadas a la satisfaccifn de -
las necesidades de autorrealizacin se han de
neminado motivos personales.(zz)
Por otra parte, ademds de clasificar e identi
ficar los factores que orientan la conducta, -
resulta conveniente el andlisis de la tenden--

cia que adquiere la conducta en el camino de -



-Percepcidn:
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satisfacer sus necesidades. Segiln David McCle
1land, las personas se motivan en funcién de -
tres grandes motivaciones: logro o realiza- -

cidn, afiliacidén y poder.

La motivacidn hacia 1a realizacidn consiste en
armonizar metas para obtener beneficio de ellas;
el consumidor con motivacidn mayoritaria de --
realizacidn se orientard al consumo de bienes

que le permitan obtener metas.
B

La motivacidn hacia la afiliacién se orienta a
establecer contactos con las personas, por lo

tanto los consumidores tenderdn a ser influen-
ciados por las persopas de su medio en la com-

pra de determinados productos.

La motivacidn hacia el poder que se caracteri-
za por el deseo de influir sobre los demds, en
este caso el consumidor serd un lider de opi--
nién que orientard la cunducta de compra en su

medio.

"Al proceso de intcrpretar o extraer la infor-
macidn contenida en las sefiales nerviosas se -

le denomina percepc16n(l7),

la percepcién no -
sélo depende del c¢aricter de los estimulos fi-

sicos, sino también de la realcion entre los -



Aprendizaje:
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estimulos y e) campo circundante (Gestalt), de
condiciones deantro del individuo y la historia
de la persona. Los seres humanos pueden tener
diferentes percepciones del mismo estimulo de-
bido a tres procesos perceptuales; exposicidn
selectiva, distorsién selectiva y rctencidn se
lectiva,

Exposicidn selectiva: Establece que es mds --

probable que las perso-
nas perciban estimulos que se relacionen con «
una necesidad actual o que de alguna forma le

resulten significattvos.

Distorsidn selectiva: Cada persona intenta --

adaptar la informacidn ~
del exterior a sus opiniones o creencias parti
culares, por o que se distorsiona la informa-
c¢ifn del medio para que coincida con significa

dos personales.

Retensifn selectiva: Las personas tenderdn a

retener o rocordar infor

macidn que apeye sus actividades o creencias.

€1 aprendizaje puede definirse como Ya modifi-
cacién relativamente permanente de la conducta
con motivo de upa prictica reforzada. La capp

cidad de aprendizeje depende de condiciones si



Creencias y
actitudes:
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tuacionales de cada individuo qub van desde -

sus estructuras bioldgicas hasta la compleji-

‘dad o dimensicnalidad del fendmeno a aprender.

Considerando que para este modelo se pretenden
aislar Jos estimulos provenientes de 1a publi-
cidad como los generados de las conductas de -
consumo habria que clasificar las variabies ~--
por grado de complejidad cognostiviva, Wackman
y Col. 1971, conceptian la respuesta a la pu--
blicidad televisiva, es decir la influencia de
Tos avisos comerciales sobre la conducta de --
compra, como capacidades de aprendizaje compie
Jas, en tal sentido, conceptiian al recuerdo de
la publicidad, es decir la evocacidn apoyada -
en eslogans o consignas publicitarias y como -

capacidades de aprendizaje simples.(za)

Las actitudes constituyen valiosos elementos -
para la prediccidn de conductas, ya en 1935 -

Allport recopilé mds de 100 definiciones del -
término actitud. Para este modelo considerare
mos a las actitudes como “un sentimiento en --
favor o en contra de un objeto social el cual

puede ser una persona, un hecho social o cual-

quier producto de la actividad humana.(ao)

De 1a gran variedad de definiciones existen- -

tes la mayoria aunque difieran en las palabras



17

utilizadas, tienden a caracterizar a las actitu
des como variables compuestas por tres elemen--
tos bdsicos, el componente cognoscitivo, para -
que exista una carga afectiva hacia un objeto -
es necesario que exista alguna representacién
cognoscitiva de dicho objeto., El componente -
afectivo, definido come el sentimiento en fa--
vor o en contra de un determinado objeto. Ro--
senberg (1960) demostrd experimentalmente que -
los componentes cognoscitivos y afectivos de ==
las actitudes tienden a ser coherentes entre si.
"La destruccidn de la congruencia afectivo-cog-
noscitiva, a través de la alteracidn de cual- -
quiera de dichos componentes, pone en movimien-
to una serie de procesos de restauracidn de la
congruencia a través de un cambio complementa-
rio en el componente no previamente alterado®,

(21)

£l componente conductual; las actitudes po- -
seen un componente activo instigador de conduc
tas coherentes con las condiciones y los efec-
tos relativos a los objetos actitudinales. Pa
ra Hewcomb, las actitudes son capaces de propi
ciar un estado de atencién que al ser activado
por una motivacidn especifica resultard en una

determinada conducta,
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Los tres componentes de las actitudes deben --
‘ser internamente congnuentes, por lo que una
persana se sentird atraida hacia la compra de
preferencia por un producto del que sabe y =--
siente posee cualidades significativas para -

[N

Actualmente 1a mayoria de Jos seres humanos nos vemos
inmersos por una cantidad exorbitante de mensajes, que de --
cierta forma inducen o rigen nuestro comportamiento, éstos -
se dividen en grupos segiin sea su objetivo, tal es el caso -
de la religidn, la politica, las "buenas costumbres™, la -~

ciencia, el comercio, etc.

Bentro del campe del comercio, 1a publicidad
juega un papel muy importante, ya que dia a dia toma un au-
ge importantisimo en regir o inducir nuestros gastos, prefe-
rencias, actitudes, en si nuestro comportamiento como consy
midores. Pudiéndose deber este éxito a gue abarca una exten
sa poblacién con diferentes costumbres, religiones, politi--
cas, status, etc. Esto gracias a que estudia las necesida--

des, gustos y preferencias de cada sector.

Pero, <¢qué os la publicidad, que ejerce tanta in--

fluencia en la gente?
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1.2-PUBLICIDAD

La publicidad puede definirse como cualquier forma -
pagada de presentacidn no parsonal y promocidn de ideas, -
bienes o servicios, por un patrocinador 1dentificado:/. Es
decir, algo que se ofrece o bien 1a oferta de algo, y el ac

to de ayudar o animar a existir o a prosperar.

De acuerdo a ésto, la publicidad viene a ser una ac-
vidad comercial, porque no sélo ofrece ideas, bienes o ser-
vicies, sino alienta su existencia y da prosperidad a la hy
manidad, La publicidad no es una venta personal, ya que no
utiliza las comunicaciones individuales y cara a cara en --
sus presentaciones o promociones. La publicidad no es lo
que 1lamamos cominmente propaganda, porque ésta es pagada
e identifica a su patrocinador, ain cuando se hable de 10
que es y no es la publicidad, no se ha 1legado a una defi-
nicién undnime, aiin dentro de los publicistas. Para mi en
términos funcionales es la exhibicidn de un producto a un

piblico detemminado a través de diferentes medios.

1.2.1 FUNCION DE LA PUBLICIDAD

£l objetivo principal de la publicidad es procurar

*/ Informe del comité de definiciones, Journal of Marke-
ting Vol. 14 No. 2 (1948) pdg. 205 {16)
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mantener.y aumentar la distribucién y el consumo:de un. pro-

ducto. -

Funciones Primarijas:

Aumentar las ventas; es decir, crear mayor venta de -
productos, procurando mayor consumo.

Procurar distribuidores, ya que son los que llevan los
preductos del fabricante al consumidor, y cuando el pro
ducte es ya anunciado puede adquirirlo la mayor parte -
del piiblico.

Ayudar al distribuidor; una publicidad efectiva permi-
te a los distribuidores obtener mejores utilidades, ya
que los articulos anunciados se compran constantemente
en las tiendas debido a que la gente ha leido de ellos,
estdn convencidos de sus méritos y 10s ven como viejos
amigos, incluso antes de haberlos experimentado.
Aumenta el uso por persona. La repeticidon de Yas carag
teristicas convincentes de un articulo, tiende a aumen-
tar el consumo por persona, también la publicidad des--
cribe usos de un articulo que jamds hubiera pensado el
consumidor, ddndole asi una gama de posibles usos.
Relacionar a la familia con los productes, es relacio--
nar un nuevo producto a una nueva forma o modelo de pro
ducto ya familiar, a un nombre cuyo prestigio esté fir-
memente establecido, para que el nuevo producto encuen

tre respaldo y sea rapidamente colocado en el mercado.
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6.- Crear proteccidn. Mediante la publicidad de los nombres
comerciales, industriales y la apariencia general de --
los productos, se asegura la aceptacidn y reconocimien-

to del piblico.

7.- Crear confianza en la calidad; el comprador de un pro-
ducto anunciado crec, a causa de su experiencia pasada,
que si el fabricante anuncia ampliamente que es de cali

dad su articulo, lo encontrard tal como se anuncia.

8.~ Eliminar las fluctuaciones de }a temporada. En muchos
casos 1a pUblicidad aumenta o disminuye las fluctuacio-
nes de la temporada. De acverdo a 10 que se quiera mapn

tener en un nivel de ventas.

9.- Conservar al cliente; pretende mantener satisfecha y -
apegado al cliente hacia un determinado producto, de ma
nera que cuando llegue a ver algo nueve esté menos dis-

puesto a comprar algo distinto de 1o que ha usado.

10.-Crear mds negocios para todos; la publicidad competiti-
va de dos o mds fabricantes del mismo campo svele exten

der 1o0s mercados y crear mis negocios para todos.

11.-Elevar el nivel de vida; la publicidad ha estimulado -
el deseo por mejores cosas. Los lujos del pasado son «

necesidades del presente.

Funciones Secundarias:

1.- Alentar a los vendedores; @&stos pueden ganar mis dine-
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ro vendiendo mercancias previamente anunciadas.

2.- Proporcionar informacidén a los vendedores y distribui-
dores; es importante que Tos anuncios y el material -
impreso sea fuente de informacidn para 1os vendedores
y distribuidores, ya que muchas veces sirven como ba-
ses contra alegatas erréneas o demasiado optimistas de

competidores.
3.- Impresionar a los ejecutivos.
4,- 1Impresionar a los obreros.

5.~ Procurar mejores empleados.

En general, estos puntos incrementan el interés en
seguir produciendo articulos conoccidos y de renombre, gue
son respaldados por -}a emnpresa y por elles mismos en su -

trabajo, logrande asi mayor responsabilidad,

1.2.2 DIVISIONES O CLASIFICACIONES

fa publicidad, como toda esfera amplia de estudios,
puede dividirse de varias maneras, si la consideramos se--
gdn sus piblices, pos encontramos con una serie de clasifi
caciones, si la consideramos segin sus medios con otra. --
Tratard de manera breve, mostrar cada una de estas clasifi

caciones:
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Piblico
- Publicidad para el consumidor.
\

- Publicidad para empresas comerciales,

-~ P@blico de masas o de clases.

Tipo de anunciante

- Anunciantes nacionales (generales). Pretende conven-
cer a 1a gente que debe comprar su marca donde la en
cuentre,

- Anunciantes locales (detallistas). Este desea per--

suadir de que se compre en su tienda.

Desde el punto de vista de 1o que hace

-~ Publicidad de productos; su finalidad es describir --
virtudes del producto.

- Publicidad institucional; es utilizada para vender -
una firma o una marca.

- Publicidad de accién directa o venta agresiva. ("Ven-
ga hoy mismo")}. Es aquella que de manera clara y di-
rectiva.

- Publicidad de accidn indirecta o venta encubierta. --
("Esta noche usardn el Cadillac"). Esta es mds suge-

rente,

Medios Publicitarios; son medios o canales a través de
los cuales se transmiten los mensajes y pueden clasifi-

carse en dos grandes categorfas; prensa o material im-
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preso, radio y television, &sta G1tima es de gran impor

tancia para la presente investigacidn, ya que en el ra-

dic y 1a televisidn se utilizan los estimulos sonoros a

estudiar.

a).

Periddico. E] dinerc que los periddicos perciben
por gastos publicitarios financia en gran medida -
a sus costos, por eso se venden a un precio bajo.
Aqui se puede anunciar cualquier cosa, éste bdsica
mente es un medio publicitaric local. En algunas
dreas el anunciante utiliza "shoppers”, @&ste es =~
un periddico de publicidad casi en su totalidad, -
se entrega a domicilio y brinda oportunidad a los
comerciantes locales de anunciarse de manera direc
ta 2 los ciientes que viven a poca distancia de su
tienda. Existen dos tipos de anuncios dentro de -
Tos periddicos:

- Anuncios clasificados.- Se locaiizan en una --
seccidn especial del periSdico y estdn ordenados
de acuerdo al producto o servicio. Son ejemplos
de anuncios clasificados los de empleos, venta -
de coches, etc.

- Anuncios desplegades.- Se localizan en cualquier
parte del periddice, utilfzan elementos que cap-
tan la atencidn como ilustraciones y diferentes -

tipos de caracteres o bosetos.
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Revistas. Son un medio b3sicamente nacional, de -
tal forma, ltas revistas hacen posible que las anun
ciantes lleguen a clientes que se encuentran en --
dreas selectas, éstas tienen un periodo mds largo

de vida para que los anuncios puedan impactar y -

quedarse en 13 mente del consumidor mds tiempo, --
éstas ofrecen yna impresidn de alta calidad y re--

producciones en colar natural.

Correo directo. Pueden ser tarjetas postales, vo-

lantes, circulares, folletos y catdlogos.

Anunciantes de todo tipo utilizan este medio y és-
tos pueden seleccionar sus consumidores, las &reas
geogrdficas a las cuales quiera llegar, sus lecto-
res no se distraerdn con otros anuncios como ha- -

rian si leyeran un periddico o revista.

Publicidad exterior. Las carteleras se atienen a
los patrones de tamafio, diseilo y método de cons--
truccidn del lugar donde deseen exhibir sus anun-

cios, dehe colocarse en donde muchos consumidores

lo puedan ver. Para esto se utiliza una pequeiia
cantidad de dinero y da un realce especial a mu--
chas campafias publicitarias. Los anunciantes na-
cionales son quienes generalmente las utilizan. -
Los anunciantes locales utilizan Ja publicidad ex-
terior para captar a clientes locales, estie tipo -

de publicidad debe conseguir sus fines con rapidez
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ya que la gente le ve mientras pasa en su carro; -
para que sea efectiva, debe presentar un mensaje -
claro y simple, pero siempre directo, La publici-
dad exterior utiliza colores brillantes y grandes

ilustraciones para captar la atencidn.

Publicidad de trdnsite. Esta se encuentra en los
autobuses, metro, trolebuses y en sus respectivas
terminales, asi como en las dreas y férreas, y va
dirigida a millones de persondas que usan estos me
dios. Recuerdan a8 los consumidores los productos
que pueden comprar und vez que han salido de la --
terminal. Este anuncio capta la atencién del cop
sumidor por todo el recorrido y por ende deja hue

11a perdurable.

Publicidad de especialidades. Es un medio que in-
serta el nombre y direccidn del anunciante en ar--
ticulos Gtiles que se distribuyen a clientes poten
ciales, se les regala sin costo ni obligaciones, -

por 1o que se les hace referencia como “ohsequio".

Radio. Los anunciantes tanto nacionales como loca
les la utilizan como medio de publicidad, aqui pue
den elegir la duracidn de sus mensajes, asi como -
utilizan spots publicitaries y cuya difusién se --
1leva en el transcurso o entre programas, también

pueden patrocinar un programa completo en una esta

cién.
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La radio establece un contacto personal con las --
personas que suelen escucharla estando solas, Esto
hace al oyente mds receptivo a los mensajes publi-
citarios. También puede lograr se pongan en accién
con 1a rapidez cuando incluye el nombre de la tien
da o niimere telefdnico en el comercial, 1llega a -

un nimero grande de personas.

k)., Televisidn. Es un medio de entrenenimiento popu--
lar, un alto porcentaje de familias posee un tele-
visor. Para llegar a este auditorio los anuncian-
tes gastan mucho dinero en publicidad, pueden pa--
trocinar un programa que despierte un interés espe
cial si desean atraer a un tipe de auditorio en --
ticular. Para utilizar la televisidn con provecho,
el vendedor debe llevar a cabo negocios considera-

bles en una extensa drea wmercantil.

Una de las mayores ventajas es que llega al auditg,
rio de forma total, ya que utiliza la vista, el sp
nido, el color y el movimiento, el mensaje publici

tario tiene un impacto inmediato.

1.2.3 EL RITMO DENTRO DE LA PUBLICIDAD

Como ya se menciond con anterioridad, la radio y la tele-
visién son los medios de publicidad de nuestro interés, ya -

que dichos medios emplean estimulos sonoros, coma 1o es la -
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La radio establece un contacto personal con las --
personas que suelen escucharla estando sotas. Esto
hace a2l oyente mis receptivo a los mensajes publi-
citarios. También puede lograr se pongan en accifn
con Ta rapidez cuando incluye el nombre de la tien
da o nimero telefénico en el comercial, 1llega a -

un nimero grande de personas.

h). Televisién. Es un medio de entrenenimiento popu--
lar, un alto porcentaje de familtias posee un tele-
visor. Para llegar a este auditorie los anuncian-
tes gastan muche dinero en publicidad, pueden pa--
trocinar un programa que despierte un interés espe
cial si desean atraer a un tipo de auditorio en --
ticular. Para utilizar la televisidn con provecho,
el vendedor debe 1levar a cabo negocios considera-

bles en una extensa drea mercantil.

Una de las mayores ventajas es que liega al audito
rio de forma total, ya que utiliza la vista, el so
nido, el color y el movimiento, el mensaje publici

tario tiene un impacto inmediato.

1.2.3. EL RITMO DENTRO DE LA PUBLICIDAD

Como ya se menciond con anterioridad, 1a radio y 1a tele-
visién son tos medios de publicidad de nuestro interés, ya -

que dichos medios emplean estimulos sonoros, como lo es la -
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misica; para transmitir de manera satisfactoria en los co-
merciales publicitarios mensajes dirigidos a los consumido-

res.

Dentro del dmbito publicitario es poca la literatu-
ra que se ha realizado en torno a la mdsica. La psicologia
musical es en este caso la auxiliar de la publicidad, para
asi tener un sustento tedrico, adn cuando esté todavia en
sus comienzos. Este campo es muy vasto, se extiende a la -
vez a las ciencias fisicas y matemdticas (naturaleza del so
nido), a la fisiologia (especiaimente por el ritmo), a la
estética y a 1a filosofia. Los primeros elementos de la -
psicologia musical se encuentran en los trabajos sobre es-

tética.

En un comercial musical, con ritmo, melodia y armo-
nia, deben tenerse en cuenta los requisitos de que Ta mdsi-
ca sea pegajosa y con ritmo adecuado para lo que se quiera
transmitir, que no sea un aspecto molesto para el pdblico -
ni tampoco aburridoe y pesado. Por lo general el ritmo en -
un comercial es pegajoso, puede ser original, o bien basar-

se en una cancidn de moda,

E1 sonido musical puede utilizarse en todas sus mdl
tiples dimensiones. E1 sonido con un determinado ritmo no
puede ensefiar c6mo se ve un producto, pero si pucde dar un

interés extraordinario a una caracteristica, ya que la misi
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ca siendo arte, magia o ciencia, siempre ha estado ligada
al progreso de la humanidad, con formas mGltiples y signi-

ficados diversos.

Este es el caso del ritmo que se presenta bajo los
aspectos mds diversos, puede ser: un solo sonido a un so-
lo acorde, una serie de dos sonidos o de dos acordes, con
las distintas realizaciones ofrecidas por las combinacio--
nes ofrecidas por las combinaciones de valores agbgicos L
y dindmicos; Targo-corto, corto-large, fuerte suave, sua-
ve-fuerte; una serie de tres combinaciones ofrece mayor ng
mero de posibilidades. Los ritmos que comprenden cuatro ©
més elementos se organizan frecuentemente con ayuda de di-
visiones binarias o terciarias, la clave del desarrollo rit
mico debe buscarse en la sensacién del correr del tiempo --

(1o que puede obtenerse mediante movimientos reales o imarj

nartos).,

El ritmo tiene cuatro estados caracteristicos que -

son:

1.- Ritmo real, marcado con las manos o con palitos de tam-
bor.

2,- E1 tiempo de la cancidn, movimiento regular,

1/ Término que sesigna cualquier modificacion accidental
de la velocidad de un movimiento determinado, muchas -
veces relacionado con modificaciones de intensidad.
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3.- E1 primer tiempo del compés

4.- La subdivisidn del tiempo (binario o ternario).

Es necesario el conecimiento de estos tres Gltimos -
aspectos para poder escribir los diferentes ritmos en una -

frase musical.

El ritmo musical puede compararse con la fuerza pri-
maria propulsora o lineal, el ritmo de la forma, la estruc-

tura a un comercial auditivo.

E1l ritmo puede ser considerado en un triple aspecto,
como asi mismo pueden serlo la melodia y la armonia en up -
aspecto material, fisioldgico; un aspecto auditivo, emotivo

y en up aspecto mental,

ta misica y la naturaleza humana presenta los mismos
ordenamientos, éstos constituyen la estructura de nuestra -
concepcidn psicoldgica de la midsica, nos ayudan a encontrar
métodos de trabajo adecuados para las necesidades musicales,
y nos ¥levan a recurrir a las fuerzas constructivas que ca-
racterizan cada elemento. Las relaciones entre ritmo y la
naturajeza humana nos obliga a buscar raices no en las fér-
muias sino en 1a vida, tal como ella se manifiesta en noso-

tros mismos ¥ en nuestro alrededor, es decir en:

- Los ruidos de la naturaleza.



31

- E1 ruido de las maquinas.

- Ei canto de los piajaros.

tos instrumentos de misica también han infiuido sobre
el ritmo musical, los instrumentos de percusién desempefian -
naturalmente un papel de primer orden en el ritmo, tal es el

caso del drgano.

De nuevo insisto en unir constantemente el ritmo con
ta vida, por ende en la publicidad, un ritmo mesurado y re-
gular no debe cohsiderarse como un movimiento mecédnico, ma-
temdtico o como la realizacién de un concepto, sino como un
movimiento natural viviente, puesto que es el ritmo quien -
da forma a ta misica, como el tronco y las ramas den la for

ma al drbol.



CAPITULO II

PERCEPCION



CAPITULO II

IMPORTANCIA DE LA PERCEPCION

De qué servird el sol, los paisajes, los cantos de -
las aves, las frutas jugosas, el olor de Tas flores, las ca
ras sonrientes, etc., sin unos sentidos capaces de admirar

tales abras.

E1 homo sapiens como ya es sabido, es el ser mds in-
teligente y socializado de todo el reino animal, y esto se -
debe a que puede captar o percibir todos los estimulos del -
medio ambiente, para asi actuar en forma adaptativa, logran-
do la supervivencia y reproduccién de la especie. Con ta in
formacién ya obtenida, el hombre crea, experimenta y contro-

ta el ambiente para su hienestar.(l7)

También a través de la percepcidn adquirimos una ubi-
caci6n en el tiempo, espacio y persona, para diferenciar la
realidad y objetividad de 1o que pasa a nuestro alrededor, -
es por eso que para crear teorias sobre algin campo es e--
nester que sean acordes con los eventos del mundo fisico y
como ya se menciond, es a través de la percepcién posible -

de verificar.

En resumen, la percepcidn es importante, ya que, da-

mos respuestas ante estimulos, extraemos informaci6én del me
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dio, podemos adaptarnos, nos permite modificar la relacidn
estimuylo respuesta a través de la experiencia acumulada, -
nos da un sentido de realidad y por iltimo, podemos compar
tir socialmente nuestras experiencias mediante la comuni--
cacibn,creando asi un nuevo mecanismo de evolucidn que es

Ta cultura.
I1.1 DEFINICION

La percepcifn se puede definir como el proceso de ex-
traccidn de informacidn que consiste en recibir, seleccionar,
adquirir, transformar y organizar la informacidn proporciona

da por los sentidos.<13)

El aprendizaje influye cada vez mids en la percepcidn
por 1o que el crecimiento, el desarrollo y la experiencia -
de un ser humano modifica los programas conceptuales. Con-
siderada de esta forma, la percepcicn es el proceso funda--
mental en la adquisicidn de conocimjentos., Por 1o tanto la
percepcidn se concibe como el conjunto total y el aprendiza
je y el pensamiento como subconjuntos incluidos en el proce

so perceptual.

Tradicionalmente a estos procesos se les ha 1lamado
"procesos cognoscitivos" puesto que estdn relacionados has

ta cierto punto con el probiema def conocimiento.
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k13

.2 ETAPAS DE LA EXTRACCION EN LA INFORMACION

Como ya se menciond, la percepcion es la extraccifn

de informacidn, 1a cual sigue varias etapas,

Energia fisica (entrada). Las condiciones estimulantes
del medio residen en la energia fisica, ellas proporcig
nan energia para la percepcidn.

Transduccidn sensorial. Es la interpretacidn de la ecner
gia fisica en mensajes informativos que el sistema ner--
vioso puede utilizar, es decir la codificacidn de estimy

los para poder mandar el mensaje.

Una vez que la informaci6n del estimulo ha sido transdu-
cida en impulsos nerviosos empieza el proceso de la per-
cepcién. Mientras la percepcidn comienza a organizarse
a nivel de los sentidos {sensacidn} su organizacidén con-
tinda desarrollindose a medida que los impulsos o patro-

nes de impulsos ascienden al cerebro.

Actividad intercurrente del cerebro. EI cerebro puede
actuar como un relevo y una estacién receptora y tirans-
mitir 1a informacién al sistema de respuesta, completan .
do asi el acto de percepcidn, o puede ademds, seleccio-
nar, rearganizar y modificar Ta informacifn antes de -~

transmitirla al sistema de respuesta.
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4. La experiencia perceptual o respuesta. La percepcidn -
ha ocurrido cuando 1a persona nos dice verbalmente o a
través de algin indice conductual que ha percibido pro-
piedades, como una parte gris, una tinea corta, una dis

(8)

tancia larga, un tridngulo, etc.

Podemos integrar las cuatro etapas en el proceso de
la extraccién de informacién, utilizando un enfoque que se
desarrol18 fuera de la disciplina formal de la psicologia.
La "Teoria de la informacidn", (fig. 2.1), se ocupa de -
descifrar el mensaje en la fuente centrada, la transmisjdn
de un measaje a través de un canal de comunicacibn y desci

y. (8

frar un mensaje a su destino (salida

El organismo no es un canal de organizacién estdtica,
ya que se lleva a caho una constante retroaliementacidn de
estimulacidn, es decir, las propiedades del canal de comuni
cacidn modifican los aspectos aparentes de l1os estimulos y

1as respuestas modifican las propiedades del cana].(a)

é(fﬁm canal de comunicacidn
(a través del cual el mensaje

es transmitido)

V0% : ;
;gcy Organismo
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Enfoque de 1a Teoria de la Informacidn en la psicolg
gia.  Las lineas punteadas representan una ligera modifica-

(8)

cibn para incorporar la idea de la retroalimentacidn.

11.3  DIVISIONES 0 CLASIFICACIONES

La base para organizar y clasificar las modalidades -
sensorjales no es cosa sencilla, y nho existe un acuerdo --

undnime para tal objetivo.

Gibson (1966) establece una organizacidén funcionail, -
pone en tela de juicio el estudio tradicional de un drgano
sensorial como receptor pasivo de la estimulacin sensorial
impuesta; en contraste destaca el aspecto de recabar infor
macidn de los sentidos.. Con esto propone una clasifica- -
cidn segin "los modos de actividad" y las clases de infor
macidn que recahan los organismos activos. Por lo tanto, -
su inventario estd organizado de acuerdo con la conducta --
del organismo (oler, ver, y asi sucesivamente), que lleva
a cabo el sistema perceptual con el tipo de informacién ex~
terna obtenida de este modo y no de acuerdo con las estruc-
turas receptoras especializadas. Esta clasificacién con--
cuerda hasta cierto puato con las categorias comunes de la
vista, tacto, gusto y olfato, pero el concepto del sistema
hepdtico incluye entradas de la piel de las articulaciones

y los misculos (figura 2.2).



Fig. 2.2 LOS SISTEMAS DE PERCEPCION
MODAL IDAD UNIDADES ACTIVIDAD ESTIMULOS INFORMACION
SIST
BAS DE ATENC ION RECEPTIVAS SENTIDGS | pE) 0RGANO | DISPONIBLES EXTERNA OBTENIDA
Orientador Orientacidn | Mecanorrecep- Organos Equilibrio Fuerza de Gra-] Direccion de la
PN . cidn y Recepto s
Basico General res de la grave Vestibula del Cuerpo vedad y gravedad estar
dad res Aceleracidn empujando
Orientacid Naturaleza y
rientacion i i6 .
Auditive Escuchar Mecanorrecep- 0ido respecto de Vibracidn en ubicacidon de
tores el aire
los_sonidos los eventos
Mecanorrecep- piel Exploracion Determinacio- contacto con la
- tores y posi- ; : nes de los te- tierra. Encuen-
Hepitico Tocar blenente ter. | Articulacio | de muchas jidos configu-| tros mecinicas.
morreceptores nes vy clases raciones de ar{ Formas de objetos
misculos ticulaciones Estados de materia
Estiramiento solidez, viscosi-
fibras muscu- dad, calor frio
lares
Gustativo Oler O"";'im"e' Nariz Olfatear Compos fcidn Naturaleza de
ceptores Quimica del los olores
0lfatorio Quimico y Medio
Gusto mecanorra- o
ceptores 8oca Degustar Composicidn Valores nutriti-
Quimica de lo vos y bioguimicos
ingerido
Acomodacidn Informacién
ajuste pupi- sobre objetos
s Fotorrecep- s lar Luz animales, movi-
Visual ver tores 0Jos Fijacidn mientos,'eventos
Convergencia y lugares
Exploracion
Fuente: Gibson, 1966, pig. 50, reyisada par Buss. 1973 pig. 59.

8€
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I1.4 PERCEPCION DEL TIEMPO

Este es uno de los aspectos fenoménicos gque se dan -
de 1a percepcidn y es llamado por sus cualidades percepcidn

de acontecimientos,

La percepcidn del tiempo tiene des aspectos: Prime-
ro, intervalo, que implica el cadlculo del tiempo que ha --
transcurrido entre la presentacidn de dos estimulos sucesi-
vos. E1 segundo aspecto comprende la percepcidn de un in--
tervalo "1Jeno" 1iamado duracidn; es decir el estimulo --
que forma Ta sefial de tiempo es continuo, 1lena todo el in

tervalo que va 3 ser juzgado.

Un cambio notorio en el espacio del! tiempo tiene un

efecto inmediato alternando al objeto que se percibe.

No obstante 1a inmediatez de 1a percepcién del tiem-
po, en nuestra discriminacién de 1a magnitud absoluta del -
espacio del tiempo o duraciones del tiempo es relativamente
inexacta en circunstancias ordinarias, al menos que tenga--
mos un marco de referencia externo contra el cual podamos -

hacer juicios.

Sturt afirma que cuando una persona comin debe calcu
lar una corta duracién del tiempo, suele adoptar criterios

externos para su juicio. De esta manera ella puede contar
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el periodo en lo que cree que sean segundos, o puede hacer

oscilar una mano a manera de péndu]o.(G)
La investigacidn psicofisica también ha demostrado
que lo que determina la discriminacién del tiempo no es sg
lo 1a dimensidn del intervalo, sino Tas caracteristicas de
Tos-estimulos respectivos, es decir estimulos largos o cor

tos.

Para Fraisse, Percepcidn de Propiedades Temporales

(1985).-

Les estimulos varian en su duracidn, en lo bruscoe o

gradval del comienzo y fin y en sus patrones temporales.

E1 caso de los estimulos breves, la duracién y la -
intensidad, determinan la cantidad de energija que.llevan -
Tos receptores. Por lo que la duracidn minima estd rela--
cionada con los umbrales (1a percepcién del tiempo se re~-

fiere mds a los umbrales que a la duracifn del estimulo).

La agudeza temporal es la capacidad para discrimi--
nar como separados los dos estimulos en una sucesién muy -
préxima, es decir, la capacidad dé recibir dos estimulos
como sucesivos en el tiempo. Cuando se repite un estimulo
con poco intervalo entre una y otra presentacién el obser-

vador Jjuzga que el estimulo es continuo. Con intervalos
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mayores entre estimulos sucesivos el observador juzga que -
el estimulo fluctda por un aumento o disminucién de la acti
vidad auditiva, mds que por una interrupcién neta entre los
estimulos presentados sucesivamente. Es pues posible ha- -
blar de un umbral parpadeo {trémolo) y de un umbral de des
continuidad. E) umbral de descontinuidad varia en funcidn

de 1a intensidad del estimulo y las propiedades cualitati--
vas. Es aproximadamente 10 milisegundos para el oido, en -
el caso de discriminacidn del parpadeo el tiempo umbral es

cercano 3 un milisegundo.

E} tacto y el oido estdn mejor adaptados que la vi--

sién para la discriminacidn de estimuios en el tiempo.

Teorijas sobre la Percepcidn del Tiempo: (De Atis --

1966).

- Percepcién de tiempos llenos. Se refiere en primer lugar
a @stos porque son los que se usan en el presente estu-

dio.

Se refiere a la estimulacidn por parte del sujeto de dis
tintos tipos de tareas, o juzgar, o reproducir la dura--
cifn de estimulos, en este caso auditivos, Vemos que -
la exactitud de la estimulacidn es afectada por el tipo

de ocupacidn. Cambios en los estimulos producen diferen

tes efectos sobre 1a percepcidn del tiempo.
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Percepcidn de tiempos vacios. Pueden estar delimitados
por una sefal inicial por parte del examinado, mientras
la segunda sefial serd dada por el sujeto, delimitande -
asi el tiempo sin estimulaciones o actividad, requerido

inicialmente por el experimentador.

Horizonte temporal. Se habla de horizonte temporal por
que cada accién humana se sitiia en una perspectiva tem-
poral que puede ser formada por un equilibrio de las -=-
tres dimensiones temporales: presente, pasado y futuro,

en el caso de un individuo noermal,

Percepcidn del tiempo en adultos normales. E1 hombre -
vive en un marco de referencias que le permiten sentir-
se ligado con su realidad, por o que el sentido del es-
pacio y del tiempo son de gran importancia, asi como los
sentidos de la vista {luz), del tacto (calor, frio)} de
la audicidn, olfato, esfera emocional, etc., é&stas le per-

miten situarse ventajosamente en el mundo.

Percepcifn del tiempo en adultos anormales. Cuando hay
un trastorno en la percepcidn del individuo es de espe-
rarse, que su percepcién del tiempo se madifique. A ve
ces existe un sentido del tiempo aplicade a la realidaq
del enfermo, pero la proporcidn de estos tiempos es dis
tinta a la que experimenta un individuo normal. (De --

Attis, 1966).
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Parcepcidn del tiempo en personas ancianas. (A partir -
de 60 aflos}. La estimacidn de duracién de un evento es
relativa al ndmero de cambios experimentados, y la vida
de los anctanos transcurre en una mendétona rutina que -
no proporciona cambios suficientes para una acertada es-

timacibén de duracién.

P, Fraisse (1985) opina que posiblemente existe una co--
nexién biolégica entre los dos fendmenos, por lo cual -+
una disminucidn de la actividad bioldgica en la vejez ha
ce que se registren menos cambios y por lo tante los ~--

dias y los meses parecen mds cortos.

Percepcifn del tiempo en personas bajo efecto de droga.
l.as drogas alucinégenas (mescalina, LCD, cannabis, indi-
ca, etc.) parecen producir en el sujeto una sensacidén -

de atemporalidad o de estar susperdido en el tiempo.

11.5 PERCEPCION AUDITIVA

Si bien, la percepcidn tictil y visual reflejan el -

mundo de los objetos situados en el espacio, la percepcién

auditiva estd relacionada con la secuencia de las excitacio

nes que transcurren en el tiempo, como cambios en las mo--

léculas del aire, creando una transformacién en el medio --

circundante que se propaga en todds direcciones, estos dis-

turbios dan origen a una onda sonora constituida por una -
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zona de comprensidn, @&stas llegan al_cefebro_gn series --

consecutivas o sucesivas.

Nuestro oido percibe tonos y'ruidqs; los tonos --
constituyen vibraciones ritmicas y regulares del aire, cu
ya frecuencia determina la altura del sonido, y la ampli-
tud es la intensidad del mismo. E} ruido consta de un --
gran nimero de vibraciones distintas de igual intensidad -

sin que predomine uno.

Bases Bioldgicas de 1la Audici&ﬁ:

Luria (1970), expuso en su libro "Sensacidn y Per-
cepcifn® que el aparato periférico del ofdo consta de un -
complicado mecanismo. Los sonidos y ritmos actuales en el
hombre a través del conducto auditivo penetran en la mem--
brana timpdnica, que es un tegumento eldstico que posee la
facultad de vibrar al ritmo del sonido. Sus vibraciones -
a través del sistema de huesecillos situades en el oido me
dio (yunque, martillo y estribo) y la ventana oval, es--
tas vibraciones son transmitidas al aparato del oido inter
no, donde estd situado el aparato periférico de la percep-
ci6n aclstica 1lamado caracol, que contiene un 1iquido --
(endolinfa). Las escilaciones transmitidas por el aparato
del oidc medio reciéon descrito ponen en movimiento el 11-
quido de la cdclea o caracol y suscitan las correspondien-

tes oscilaciones en este sistema cerrado. En la membrana
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fundamental de Ta cdclea (caracol) hay un aparato especial
que transforma las oscilaciones del 1iquido en excitacio--
nes nerviosas, a este aparato se le 1lama drganc de Corti,
asombroso mecanismo que tijene la propiedad de convertir --
las sucesivas oscilaciones en estimulo de las distintas --
células nerviosas especialmente distribuidas. Esta codifi
cacién se produce ya que el drgano de Corti consta de célu
Tas nerviosas con cilios, cada una de las cé&lulas estd --
retacionada con una fibra transversal de longitud determi-
nada, insertadas en el conducto céclear. Estas fibras ha-
cen la funcidén de resonadores de las oscilaciones del 1i--

quido segun la distinta frecuencia de las mismas.

Asi pies, cada sonido que llega al aparato receptor
auditivo suscita 1a vibracidn de una o de varias filas de
las cuerdas yacentes, &stas a su vez excitan las correspon
dientes células ciliares y motivan las excitaciones nerwig
sas. De tal modo que‘los sonidos altos engendran vibracio
nes de las cuerdas mds cortas, y los bajos de las mds lar-
gas, y las excitaciones nerviosas que surgen como resulta-
do son conducidas por las fibras correspondientes al ner--

vio auditivo.

Segln Bekesy, Ta membrana basilar de la céclea no -
estd tensa y las cuerdas sujetas a ella reaccionan a las -

oscilaciones del liquido segin las leyes hidrodindmicas.
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Las fibras del nervio sonoro, que comienzan en el -
Grgano de Corti, forman parte de la vfia de conduccién audi
tiva, y las fibras procedentes de ambos nervios acfisticos,
destacando un ramalillo hacia el cuadrigémino inferior, se
dirige integrando el plexo interno hacia los aparates cen-
trales de ambos hemisferios. Se interrumpen en el cuerpo
geniculado interno (aparato subcortical del oido} y des-
de ahi se encaminan hacia la circumbolucidn transversal de
la regidn temporal (circumbolucién de lleschl) que es la zo
na primaria, (o de proyeccidn) auditiva de la corteza. Al
igual que otras zonas de proyeccién las fibras que condu--
cen impulsos de distintas frecugncias se hallan situadas -

en riguroso orden dentro de la misma.

Las fibras de ambos receptores periféricos del oido

1legan tanto al hemisférico derecho como al izquierdo.

) ET papel de la corteza auditiva consiste no s6lo en
percibir Tas sefiales acisticas que 1legan al receptor peri
férico, sino también en estabilizar dichas sefales, permi-
tiéndole al hombre considerar los componentes mds fraccio-

nados y mds cortos de las sefales aclsticas.

Las excitaciones que llegan a la circumbolucidn de
Heschl son transmitidas luego a los aparatos de las dreas
externas (convexas) de la corteza temporal (campo 22 de -

Brodman), constitutivas de la zona auditiva sacundaria. -
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E1 predominio de las capas 2 y 3 que distingue a dicha zona
as? como las Tntimas conexiones cop otras dreas (motoras) -
de 1a c¢orteza, hacen de la zona auditiva secundaria un apa
rato esenctial, que permiten desglosar los elementos substan
ciales de la infermacidn sonora, sintetizan sus rasgos y -
codificar sonidos en sistemas compfejos; dicho en otros --
términos, efectuar los procesos de la complicada percepcidn

sonora.“s)

I11.6 PSICOFISICA

Toda especie viviente ha desarrollado algin medio --
para captar la informacidn de su habitat a fin de sobrevi--
vir. Los etélogos han recabado informacidn acerca de estas
caracteristicas de la especie, mediante la observacidn de -
la conducta directa en situaciones naturales, sin embargo
es necesario en ciertos casos, recurrir a los controles ex~
perimentales impuestos, por las condiciones de laboratorio
a fin de investigar las dimensiones y los Yimites de las --

conductas.(la)

Por 1o tanto, se hard uso de 1a psicofisica para ~--
descubrir 1a relacidn legitima entre las dimensiones fisi-

cas y psicoldgicas del sonido en el tiempo.

Las dimensiones fisicas de la estimulaci6n asi como

vartan a 1o largo de una dimensidn de intensidad, también
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adquieren una variedad de formas: Fética, eléctrica, vi--
br&toria, térmica y quimica.  Para fines de esta tesis me
enfocaré en la energia audible, esta energia se encuentra
representada en forma de vibraciones que varian desde las
que tienen bajas frecuencias, desde 20 por segundo, hasta
posiblemente 20000 por segundo, sin que sufra ningin da-

fio el oido.(lg)

E1 movimiento del timpano es necesario para ini- -
ciar la actividad auditiva, es menor a la milésima parte
de 25 mm. En el otro extremo, el oido puede resistir va-
riaciones 10 millones de veces mds grandes. Fuera del --
cuerpo ningln sistema de registrb es capaz de cubrir tan -

grande amplitud sin la ayuda de equipo auxiliar.

El estimulo que produce el sonido es una fluctua--
cién rdpida de la presidn que provoca la vibracidn de la -

membrana timpdnica.

Las ondas de presién se clasifican en varias formas,
primero algunas fuentes aclsticas vibran de una manera sim-
ple, iniciando una sola frecuencia de onda. Otras fuen--

tes producen varias frecuencias de onda:

a} Unas que producen frecuencias relacionadas una a
la otra por niimeros simples; y b) las que producen un -

agrupamiento al azar de las frecuencias que no se enguen--
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tran retacionadas, sino que se hallan ligadas por medio de
nexos muy complejos. Dichas fuentes producen un conjunto

de ondas con frecuencias aleatorias.

fas fuentes aclsticas que producen frecuencias ais=-
ladas se denominan tonales, son fuentes de grupos de ondas
que se refacionan unas con otras, de acuerdo con un nimero
total simple. Otras fuentes aclisticas son atonales o pro-
ductoras de ruido, son de dos clases, }a de menor frecuen
cia es la fundamental y las otras constituyen los sobreto-

nos.

Es obvio que existen diferentes variables en el pro-
ceso; la frecuencia de onda, 1a amplitud de onda, el gra-
do de simplicicad o complejidad de Ta pauta de la onda. La
amplitud de las ondas, siempre que no se cancelen, propor-
ciona el volumen o sonoridad; 1la complejidad de Ya pauta -
de onda permiten la distincién entre tonos, ruidos, y el -~

nimero de tonos separados que se escuchan a la vez.

Los niveles de intensidad del sonido se miden en ra-
zones potenciales. E} decibel {(dB un décimo de bel segin
Alexander Graham Bel) es la unidad de razén que designa el
sonido apenas audible; es una unidad que es proporcional

a la magnitud general de que se trate.

E
Un decibel se especifica como db= 10 log Ez
1
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es la energié umbral que activa -7a modalidad au-
ditiva.

E, es la energia que se estd usando en el momento.

€1 uso del decibel permite la representacidn grifica
de cantidades de energia cercanas al umbral, asi como de -
enormes cantidades préximas a los niveles superiores de los

rasgos utilizados.

Se considera que el nimero de decibeles que cae den-
tro del rango total de estimulos propics para la audicidn -
es de 120, en este 1imite superior se encuentran fuentes --

acisticas como los motores del avign.

El decibel no se refiere a la sonoridad, sino mds -
bien a la energia implicada en las presiones vibratorias --

que son provocadas.

La cantidad de vibraciones inducidas depende de la -
frecuencia de la fuente sonora y de la frecuencia natural -

del objeto.

Cuando las frecuencias son marcadamente diferentes,
se produce poca vibracién forzada; cuando las frecuencias
son casi idénticas hay una notable vibraci6n simpatica y -

el objeto exhibe resonancia.
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La resonancia de un objeto depende de sy selectivi--
dad, por ejemplo: un objeto himedo no es selectivo, a com-

paracidn de un objeto seco que es selectivo.

Cuando las ondas sonoras dejan un medio aclistico y -
pasan a otro, pueden ser reflejadas, refractadas o absorbi-

das.

En estudios psicoaclisticos de laboratorio, los esti-
mulos sonoros se controlan cuidadosamente para hacer una co
rrelacidn precisa con las sensaciones auditivas que los -~
acompafian, 1o que demuestra que los experimentos se han --
creado métodos que ayudan a2 1a medicién: Stebens, Volkman
y Newman, construyeron una escala para la tonalidad 1lamada
mel, el cual se describe de tal forma que la tonalidad escy
chada es de 1000 mels cuando el nivel de energia es de 60 -

decibeles y la frecuencia es de 1000 ciclos por segundo.

Existe una caracteristica fundamental de la audicidn
de los sonidos que no se trata de cuestiones cuantitativas,
sino de un aspecto de los tonos. Algunos tonos se oyen co
mo fundidoso bien mezcltados; otros como incompatibles, - -
irritantes o discordantes, Los sonidos tienen un significa
do y pueden adquirir nueyos como le sean posibles, de esta
manera, 108 que llamamos: consonancia y disonancia quizd se

hase en el sistema de significados y hihitos del auditor.
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Entre las teorias que explican la consonancia y la -
disonancia se encuentra la de Helmholtz, 1la cual se basa -
en los sobretonos que producen pulsaciones. Se han encon--
trado que la disonancia no desaparece cuando se usan tonos
puros y ésta ha sido usada como un argumento contra la teo-
ria de Helmholtz. Se ha sefialado, sin embargo, que los te-
jidos del oido pueden vibrar con las armdnicas, aiin cuando
las fuentes acisticas carezcan de ellas. Por lo tanto, las
arménicas pueden producirse en el oido mismo, apoyando es-

te hecho la idea de Helmholtz.

Al igual que la experiencia de la tonalidad; la de
1a sonoridad depende de la duracién del estimulo acistico.

Cuando el estimulo es muy corte, Jla sonoridad es minima.

Licklider expuso una hipGtesis que con el nombre de
hiptesis de ingreso desviado expilica la relacidn entre la
intensidad y la duracién., De acuerdo con ella, una parte
constante del ingreso acistico {1a potencia) se desvia del
proceso de excitacién y, por To tanto, no se integra a ta

produccidn del resultado sensorial final,

A la mitad de los umbrales auditivos como una serie
representativa de frecuencias se le Tlama audiometria. Ge
neralmente se logra usando un instrumento disefado espe~- -
cialmente para ese propésito. E1 audidmetro estd calibra-

do en unidades sensoriales en las que se usa la escala de-



53

cibel, siendo el 0 el umbral promedio para el oido normal.

Un tono puro se caracteriza por su longitud de onda
y por su amplitud, La longitud de onda es la distancia =--
desde el punto correspondiente en una onda, hasta el punto

correspondiente en %a siguiente.

La amplitud es la dispersidn mixima de la cresta o
det valle desde su posicidn de equilibrio, la amplitud re-

presenta la energia de la onda sonora.

Las longitudes de onda de los sonidos se dan en tér
minos de frecuencia expresada en ciclos por segundo 1lama-
das Hertz, es el nimero de ondas que pasan por un punto -
dado en un segundo. Los sonidos que varian entre 20 hz y -
los 20000 hz, quedan comprendidos dentro de la esfera de -

audibilidad humana, como ya se mencioné anteriormente.

En cuante a la percepcidn del ritmo, nace a la vez -
de la percepcifn de las estructuras y de su repeticién, en
el caso mds simple se trata de una estructura que se repite

idéntica a si misma.

En la génesis de las formas ritmicas deducimos que -
en ello hay dos componentes siempre presentes: 1la periodi-
cidad (repeticiones de grupos idénticos o andlegos), la es-

tructuracifn, que va de la coleccidn en el caso de elemen--
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tos de idéntica duracién, calidad e intensidad, a las es-

tructuras musicales.

No hay estructuracidn ritmica que no ses temporal, -

salvo en el caso andlogo de los ritmos espaciales.

Existen tres clases de elementos de interdependencia,

tienen tiempos breves, tiempos largos e intervalos pausa.

Se han impuesto la divisidn en estas categorias a --
través del estudio de la composicién de las estructuras pro

ducidas siguiendo el compds espontdneo.

En la rimacidn espontdnea los tiempos breves tienen

una duracidn de unos 15 a 30 cicles por segundo.

Los tiempos largos tienen una duracién de 40 a 100 cs.

En esta sona es donde tenanos percepcidn espontdnea y de una

duracidn que no es ni breve ni larga.

La duracidn de los intervalos pausa es del mismo or--
den que la de los tiempos largos, pero el papel que desempe-
flan es diferente, Sin integrarse en las estructuras las dis

tinguen y Tas unen.

Estas distinciones esencialmente perceptivas corres--
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poaden también a distinciones motoras.

Ahora veremos que el numero de estimulos identifica-
bles individualmente dentro dc un conjunto es muy reducido -
(alrededor de 5), cuando esos estimulos no difieren entre
si mds que por la intensidad de una cualidad: en la vida -
los estimulos que hallamos se diferencian por unas cualida-

des al mismo tiempo.

Esta multiplicidad explica en que por lo general po-
demos identificar un gran nimero de estimulos sonoros, sin

riesgo de confundirlos.(la)

11.7 BASES PSICOLOGICAS Y SOCIALES

El hombre a 1o largo de su vida va teniendo una gama
de diversos estimulos, los cuales puede sentir, percibir y
familiarizarse con ellos. Al darse este proceso perceptivo
involucra una serie de variables que se interponen entre el
momento del estimulo sensorial y la toma de conciencia del -
estimulo a estas variables las llamamos procesos cognosciti-
vos, los cuales permiten llevar una secuencia para Tlegar al
conocimiento y designacién del estimulo. En este proceso se
incluye: 1a sensacibén y percepcion {recepcion y reconoci--~
miento de l1a entrada del estimulo), aprendizaje (codifica-
cidn de la informacidn percibida}, memoria (recuperacidn de

la informacidn), y pensamiento (maniPulacién de la informa--
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cién aprendida y recordada).tzo)

Percepcidn en el Aprendizaje:

Para lograr que el aprendizaje desempefle su funcidén
de adquisicidn de un nuevo concepto es necesario que se de
un proceso de seleccidn selectiva, concentrando la atencién
en determinado grupo de estimulos, obteniendo una informa--

cién mds precisa del concepto.

Cuando se ha obtenido la informacién a través de la
experiencia, pasa a formar parte del repertorio de datos --

del organismo.

Se han hecho distinciones en el aprendizaje, clasifi
céndolo de varias maneras; y estas diferencias se han des-
prendido de la estimulacidn sensorial, es decir, dé los fac
tores que influyen en los sentidos al darse el proceso de -

percepcién.(24)

Percepcifn de la Memoria:

El proceso de percepcién en 1a memoria determina el
aimacenamiento de la informacidén de los estimulos. Dicho -
almacenamiento es breve (en promedio de 250 milisegundos),
sin tomag en consideracidn el significado o la {mportancia
de la informacién, cuando se da esta representacifn transi

toria de los estimulos, se requiere la recepcién de nuevos
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estimulos con.ritmo a}ropiado para que permita al sujeto --

"escoger" estimulos re1eyante$ -] importantes.tzs)

A}
Existen dos tipos de estructuras nmotécnicas:

- Memoria a corto plaze. Aqui la informacidn dispo-
nible en el almacén sensorial se extrae por el proceso de -
atencidn selectiva y se canaliza en lo que se conoce como -
memoria a corto plazo; siendo un almacenamiento brevisime
de la informacién. Pero si en ese momento 1legan nuevas ipn
formaciones, &stas van borrando progresivamente el conteni-
do de la memoria a corto plazo, provocande el caracteristi-
co olvido. Para que la persona retenga la informacidn nece
sita repetirla en la memoria a corto plazo, y al hacerlo,-

entramos en lo que se ha llamado memoria a largo plazo.

- Memoria a largyo plazo. Donde la informacidn alma-
cenada en la memoria a corto plazo pasa a la de largo plaze
con arreglo a l1a importancia que el propio individuo le con
cede. Se puede recuperar esta informacidn siempre y cuando

se encuentre adecuadamente codificado.(zq)

Percepcién en el Pensamiento:

En 10 que se refiere a pensamiento, su funcién se re
mite al acto por medio del cual se manipula un contenido pa
ra satisfacer nuevas demandas del individuo. La estimuia--

cidn del pensaﬁfentn puede provenir del ambiente (demandas
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amhientales o de-dentro del organismo (demandas del estado).

E1 apoyo perceptivo le va a permitir la accesibili-
dad a sus expertencias pasadas, es decir, al reorganizar -
la estimulacidn presente y, en el contenido aprendido para
la emisidn de los patrones conductuales requeridos, se va

a-dar 1o que se llama raciocinio o solucidn de probiemas.
Por 1o tanto, la percepcidn en una determinada si--
tuacidn nos da la pauta de conducta posterior, identifican

do as? los nuevos significades o propiedades.

Ahora enfocaremos el proceso de percepcidn como fac

‘tor determinante en los grupos sociales:

Percepcidn de 10s_demds: Las situaciones o los con

textos tienen rasgos fisicos y culturales. Cada tipo de --
rasgo facilita e inhibe ciertas formas de comportamienteo y
determina 1o que se considera formas apropiadas de comporta
miento. Nuestras percepciones del contexto influyen en --

nuestra percepcién de qué tan apropiade es un comportamien-
to; al conocer a una persona entra en el proceso de perci--
birla, obteniendo conclusiones premeditadas, por 10 que po
demos decir que el comportamiento de una persona varia de--
pendiendo de Ta opininién de los demds, estados de hambre,
sed, pobreza, depresidn, cansancio, etc,, pueden influir -

en percepcién del estimulo sensorial.
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Aqui se ve cémo la percepcidn de la accidn de otros
es fundamental para el proceso de iateraccién e intregra--
cién . social como los valores, las actitudes, las tenden- -
cias, el inter8s y las atribuciones diferenciales de causa
1idad hacen con frecuencia que el individuc al momento de
percibir tengan de antemano estereotipos y juicios prelimi

(20)

nares.

Percepcifn Social del Tiempo y del Ritmo:

La percepcidn del tiempo tiene diversos aspectos y -
se efectla a distintos niveles, que se dan basados en pa-
trones valorativos elaborados por el hombre. Entre dichos
patrones mediatizadores de la estimulacién del tiempo, fi=
guran unidades de medida del tiempo come los segundes y --
los minutes, asi como otras referencias cristalizadas en -
ta prdctica perceptible de la misica. Por ejemplo, se pue-
de observar que en 1os grupos de jovenes existen mayores --
preferencias en los ritmos rdpidos con duraciones de tiempo
corto, a diferencia de los grupos de adultos que tienen pre
ferencia por los ritmos ltentos y con mis pausa en el tiempo.
Con esto quiero decir que también los gustos y preferencias
en el tiempo y ritmo estdn determinadas por 1os grupos so--
ciales, y por la influencia ejercida en la percepcifn de es

(22)

tos grupos.
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CAPITULO - "IIT

METODOLOGTIA

11r.1 PROBLEMA

En 1a publicidad por radio y televisidén se utilizan
estimulos sonoros, con tonos y ritmos diferentes para acom
pafiar un mensaje al consumidor. Estos mensajes estdn limi
tados a un tiempo especifico para ser transmitidos, sur--

giendo asi una duda:

éQué influencia tiene el ritmo de un estimulo sono-
ro sobre la percepcifn subjetiva del tiempo de las varia- -

bles biogréificas de un consumidor?
II1.2 OBJETIVO

Determinar la influencia que ejerce el ritmo de los
estimulos sonoros utilizados en la publicidad sobre 1a per

cepcidn subjetiva del tiempo del consumidor.

ITI.3 VARIABLES

VI Ritmo

YD Percepcidn del Tienpo
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Definicidn Conceptuai:

VI Ritmo: Ordenamiento secuencial y armSnico de -
ruidos que se estahlece mediante una secuencia a interva--
1os regulares de sonidos fuertes y débiles o por la suce--

sién regular de valores de duracibn en determinado orden.

VD Percepcidn del tiempo: Cdlculo del tiempo que -
ha ha transcurrido entre 1a presentaci6n de los estimulos
sucesivos o )a duracidn desde su inicio a sy finaljzacidn

de un estimulo o evento.

Definicidn Operacional

VI Ritmo: Cinco ritmos de diferentes compaces por
unidad de tiempo conocidos como: Vals (un golpe por com--
pds), Marcha (dos golpes por compds), Western {cuatro gol
pes por compds), Balada (9 golpes por compds), Jazz {16

golpes por caompds}), .

YD Percepcidn del tiempo: Respuesta oral del indi-
viduo que determina que ha transcurrido un minuto desde el

inicio del ritmo.

I11.4 HIPOTESIS

Kl Los ritmos sonoros miés rapidos producen una per

cepcisn del transcurso del tiempo en forma significativa--
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mente mds acelerada que 10s ritmos lentos.

HZ Los ritmos sonoros més rdpidos producen una per-
cepcldn del transcursc del tiempe en forma significativamen

te mis retardada que los ritmos lentos.

HO Los ritmos sonoros no afectan en forma significa

tiva la percepcidén del franscurso del tiempo.

111.5 DISERD

E1 presente trabajo muestra un disefio pre-experimen-
tal, en &1 se incluye una sela medicifn, es un estudio de -

tipo exploratorio, descriptivo y de campo.

Es exploratorio porque en el campo de la psicalogia
en México no se han realizado estudios respecto a la conduc-
ta dej consumidor como respuesta a los estimulos publicita--
rios, sino que se han aplicado en forma indiscriminada prin-
cipios desarrallados en otros contextos, sin probar su vali-

de2 y confiabilidad en nuestro medio.

Es descript%vu porgue no pretende modificar conduc--
tas, s6l¢ se identifican respuestas perceptuales ante esti

mulos hahitualmente utilizados en publicidad.

Es de campo, ya gque se trabajdé en el medio natural -

de las sujetos que pertenecen a la muestra y no en laborato



rio.

Es decir no se controlaron variables tales como rui-
do, cansancio, interrupciones, etc. mismas que se encuentran

en un escenario natural y cotidiano de los sujetos.
I11.6 PROCEDIMIENTO

Se citaron a las personas en la Universidad del valle
de México, Plantel Lomas Verdes; con horarios distintos, de
tal manera que hubiera tiempo para la aplicacién de) estudio
de forma individual, y que no estuvieran esperando mucho tiem

po. La aplicacién se realizd en un solo dia.

Antes de pasar al saldn donde estaba Vista la grabadg
ra con el caset para ser corrido, se di¢ a cada persona un -
cuestionario para saber las caracteristicas biogrdficas de -
la ﬁuestra, logrando tener mayor contrel de variables (Ins-

trumente 1).

Después de terminarlo, ubicarlos en el lugar indicado
y pedirles sus nombres de nuevo; se les dio la siguiente -«

consigna:

"Buenos dfas, fijese bien, se va a poner estos audifp
nos y el antifaz, yo correréd el caset con cinco diferentes -

ritmos, le pido que me diga cuando usted crea que ha transcy
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rrido un-minuto a partir de que comience a escuchar cada =~

ritmoe hasta concluir los cinco ritmos.

“¢Tiene alguna duda?"

"Muy bien, comencemos"

Se traté de controlar las variables al mdximo estimy
lando dnicamente la percepcién auditiva, para esto se les -
taparon los ojos, el tiempo se comd con’ cronfmetro, también
se les preguntd si escichaban bien, y si después de haber -
puesto el estimulo no emitian ninguna respuesta se quitaba

el ritmo.

Cuando transcurrieron y se evaluaron los ritmos, se

les dié las gracias a cada participante,
I11.7 MUESTRA

La muestra corresponde a una poblacifn de cuarenta y
tres personas, esta muestra es probabilistica, ya que no fue
elegida o tomada de un lugar especifico, ademds de acciden~-~

tal porque participaron las personas disponibles.

A continuacidn se describen las caracteristicas de la

misma:

Edad: E1 rango va de los doce afios hasta los sesenta



€6

¥ un afos.
£dad Masc. Femen, Total
12-17 6 0 3
18-23 5 7 12
24-29 6 7 13
39-35 2 3 5
36-41 0 [ 2
42-47 a 2 2
48-53 0 3 -3
54-59 Q Q o
60-65 4] 1 1
66-71 1 1 0.
N = 20 23 43
* Pistribucidn por edades y sexo
34
ner
404
o o4
'S
P - EDADES
Es
R 5
8 44
0 34
N 24
A 4
-7

s yesoms
12-17 16-23 24-25 30-30 56-41 4247 4653 5459 60-65 86-71
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La grdfica nos muestra los rangos de edades, los cua-
les estdn divididos por cince ahes de cada uno, asfi cbmo el
nimero de personas que caen dentro de ellos. En donde se -
observa que ta mayoria de las personas estdn entre los 18 y

29 afios.

Sexo: Participaron 20 hombres y 23 mujeres.

* El 462 pertenece al sexo masculino
y el 53% pertenece al sexo femeni-

no.

Ocupacidn: Dentro de la muestra existen diferentes -
ocupaciones, las cuales fueron divididas de la siguiente ma

nera:

1.- Alto ejecutivo.

2.- Empleado de una empresa.

3.- Profesionista.

4.- tmpleado de nivel intermedio.
§.- .Conerciante - Empleado,

6.~ Obrero especializade.

7.- Personal domestico.

9.- 0TROS
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Ocupacidn Masc Femen. Total

1 0 0 0
2 4 0 4
3 3 5 8
4 3 7 10
5 2 1 3
3 5 (] 11
7 0 0 0
8 0 1} 0
9 3 3 7

tr— Numero de persosas

190~ —

O

=

P

6-—

5-_

4-—

o

2——

-

Ocwupacion
/ 2 4 8 7 [
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*E1 cuadro y la grdfica nos muestran la ocupacién de
los participantes, asi como el sexo al que pertenecen, en--
contrando que la categoria de obrero calificado y empleado -

de nivel medio alcanzan los niveles mds altos.
Escolaridad: La mayoria de la muestra tiene estudios
a nivel licenciatura, pero también encontramos niveles que -

van desde la secundaria hasta maestria y doctorado.

Grados de Estudios:

1.~ Maestria y doctorado

2.- Licenciatura

3.~ Nivel Té&cnico

4.- Comercio

5.- Preparatoria

6.- Terminé secundaria

7.- Termind primaria

Escol. ‘Masc. Femen. Total

1 4 0 4
2 7 13 20‘
3 0 2 2
4 0 [ 6
5 ] 1 6
6 3 1 4
7 0 1 1
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Nimero de

personas
20-
18-
18-
17-
16-

14-
13-
13-
12-
1-
10-

7-
6-
5.
a-
3-
2-

. 1-

7 Escolaridad

*El1 cuadro y la grdfica nos muestran la distribucidn -
de los grados de eéstudios, y el nimero de personas qgue perte
necen a cada uno; donde se aprecia el predominio del nivel

de licenciatuyra.

Ingresos: De acuerdo a tos ingresos manifestados por

los sujetos, se observa que pertenecen a la clase media en

su mayoria.
Los pardmetros utilizados fueron los siguientes:

1.- Riquezas heredadas

2.- lnversiones y ahorros



6.~
7.-

Honorarios,

_Negocios, profesidn

Horas de destajo

Otros familiares

Seguridad social

71

comisiones

Ingresos | Masc. Fem Total
1 0 0 0
2 4 7 11
3 6 7 13
4 6 7 13
5 1 0 1
6 2 1 3
7 1 1 2
Nimero de
personas
13-
12- |
1l-
10~
9-
8
7-
6-
5=
a-
3-
2-
1-
Ingresos
2 3 5 7 -
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*En el cuadro y la grdfica se muestra el tipo de
ingresos, las personas que pertenecen a cada tipo, y el sexo
al que corresponden. Donde se observa con mayor claridad --
que el ejercer una profesién y realizar negocios, es la fuen

te de ingresos de la mayoria.

Alteraciones Sensopercentivas: Hubo una perso-

na que manifestd problemas para escuchar adecuadamente, re--

portando baja audicidn.

IHSTRUMERTOS

1.~ Cuestionario con caracteristicas personales,
Anexo 1.

2.- Grabadora.

3.- Audifonos para el participante.

4.- Antifaz elaborado con tela de paiio negro.

5.- Caset con ritmos; caset de sesenta minutos,
con cince ritmos grabados, cada ritmo con =--
una duracién de dos minutos, diez segundos
entre cada ritmo. Donde los ritmos estdn de

Jo mds lento a lo mis rdpido.
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RESULTADO S



CAPITULD IV

RESULTADOS

A continuacidn se myestra el tratamiento estadistico,

donde se utilizéd la chi cuadrada como prueba:

2
%% - (fo - fe)
donde:
= sumatoria
fo = frecuencia obtenidea
fe = frecuencia esperada
fe . (total marginal de renglén) (total marginal de columna)
N
gl = (r-1) (cu1)
donde:
r = renglones
c = columnas
Si X2 obtenida X2 Tabla = H1
2 2

Si X Tabla X Obtenida = Ho



Hombr.e

21,

Edad

Elsa Canalizo
Susana M.

José Antonioc Rey
Dinora H. Celada
Ma. tugenia Jiméne
Héctor Cirenio P.
Ada Olga Castafeda
Cuauhtémoc Leafios
fduardo Leados
Susana Gonzilez
Angelina

Rosaura

Olivia

Carina

Esther

Gaby Garcfta

Leén Barradas
Verdnica Amante
Carmen Diaz
Armando Acevedo
Rodrigo Garcia
Susana Ramirez
José Antonio
Ltucia Baez
Guadalupe Maya
Cecilia Soria
Guadalupe Menchaca
fgnacio Soria
Héctor Yelasco
Hilda Amores
Claudia varela
Luis Antonio Garcia
Doris Alvarez
Omar Yaiguez
Mauricfo Garcia

(1)

50
53
57
25
z 23
42
17
56

1:02

37
1:04
1:09

28
35
1:02
2:00

46
37
1:18
2:00
1:00
38
1:17
1:16
1:15
55
48
45

Marco Antonic Yallejo 28

Sirce Gimez

Rafael Dominquez
David Zamora

Juan Carlos Rivera
Gustavo Ortiz
tésar Torres

José Antanio

32
31
1:03
56
1:09
50
1:16

75

(2)

1:03
1:09
25
27
44
22
§8
1:20
1:22
1:02
1:03
1:26
22
30
31
1:18
1:42

1:03
1:32
56
57
57
57
57
57
45
38
31
31
31
28
53
1:13
1:16
1:17

*« Tiempo en minutos y segundos

(3)

R

59
27
30
43
27
1:08
1:24
1:27
1:04
1:08
1:22
26
a9
31
1:08
1:32

1:09
1: 0
33
31
27
34
2B
53
1:13
1:14
1:14

{4}

34
1:11
1:18

35

40

38

22
1:02
1:26
1:43
1012

{5)

55
1:16
1:08

35

50

36

25

56
1:25
1:52
1:19
1:51
1:28

8

39

25
1:01
1:51

1:08
1:05

1:10
1:09
1:15

1:18
1:17
1:32



Variable
EDAD

12-17
18-23
24-29

30-35
36-41
42-47

48-53
54-59

60-65

66-71

75

FRECUENCIAS OBTENIDAS
Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Jotal
1 2 3 4 5

53,33 57.33 56.83 §5.17 56.50 279.16
52.17 53.50 53.08 54.50 63.92 279.11
59.77 50.85 52.62 55.85 49.38 268,47
51.80 49.60 50.60 56.40 54.20 268.60
40 33.50 30.50 38 50 182

47 51,67 58.67 63.67 65.33 286.34
120 92 72 72 58 414

60 56 55 45 50 266
490,07 445.45 431.30 440.59 447.33 2,253.74
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FRECUENCIAS ESPERADAS

variable Ritmo fitmo Ritmo Ritmo Ritmo Total
Edad 1 2 3 4 5

12-17 60,70 55,05 53,42 54,57 55.41 279,15
18-23 60.70 55.05 53.42 54,58 55.41 279.16
24-29 58.38 52.94 51,38 52,48 53.29 268,47
30-35 58.41 52.97 51.40 52,51 53.31 268.60
42.47 41.75 37.86 36.74 37.53 36.11 191,99
48-53 62.26 56.47 54,80 55.98 56.83 286.34
60-65 90,02 B8l.64 79.23 80.93 82,17 413,99
66-71 57.84 52.46 50.90 52 52,80 266

490,06 444.44 431.29 440.58 447.33 2,253.70
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fo fe fo-fe (fo-fe)? (fo-fe)l/fe
53,33 60,70 ~7.37 54,32 89
57,33 55,05 2.28 5.2 .09
56,43 35.42 1,41 1.99 L4
55,77 54,57 .6 .36 .ol
556.50 55,41 1.09 .13 02
52.17 60,79 -§.53 72.76 1.20
53,50 55.05  -1.55 2,40 04
55,08 53,42 1.56 2.76 .05
54,50 54,58 -0.8 .ot I
&3.92 55,41 8,51 72.42 1.3
59.7 52,38 1.39 1,93 .03
50,86 51,94 -2.07 4,28 .o
52.82 51.3% 1,24 1.54 .03
55.8 52.48 3.37 38 W22
49 53.29 -3,91 15.29 .29
57. 58,41 - .6 .37 Lo
49,80 52.97 -3.37 11.38 W21
50.60 51,40 - .k . 64 1
56,40 52,51 3.89 15.13 .29
54.90 £3.31 .89 .79 N H
40 41,75 -1.75 3,06 07
33.%0 37.848 -4.35 13.01 .5
36.50 36.74 -6,24 38,94 .06
3k 37.53 .47 22 N
50 3.1 11.89 141,37 3.n
47 42.26 ~15.26 232.87 3.74
51,87 56.47 - 4.5 23,04 .41
58,87 54.8¢0 3.87 14.98 .27
63.67 55,98 7.69 56,14 1.06
65,33 56,83 8,50 72.25 1.27
120 90,027 29,58 898,80 9,98
92 §1, 44 e3¢ 107,33 1.3
72 72.23 -7.23 52,27 .56
712 £0.93 -$.93 79,74 .99
58 82,317 ~24.17 564,19 7.1
50 57,84 .16 1,67 Lot
58 52,46 3,54 2,53 .24
113 50.30 .10 16.81 .33
15 5z -7 49 .94
56 52,80 -2.80 7.84 T
¥? . 38,72
Obtenida
N T I .2 TABLA
JCPS W'Y
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FRECUENCIAS OBTENIDAS

Variable Ritmo Ritmo 'Ritmo Ritmo Ritmo Total

. Sexo 1 2 3 4 5

Masculino 54,90 5§5.95 58.80 56.75 58.30 284.70

Femenino 51.30 50.65 49.52 52.74 59.78 263.99
Total 106.20 106.60 108.32 109.49 118.08 548, 69

*Tiempo en segundos

FRECUENCIAS ESPERADAS

Masculino 55.10 55.31 56.20 56.81 61.27 284.69

Femenino 51.10 51.29 52.12 52.68 56.81 264.00

Total 106.20 106.60 108.32 109.49 118.08 548.69



fo

54,90

55.95

58.80

56.75

58.30

51.30

50.65

49.52

52.74

59.78

fe

55.10

55,31

56.20

56.81

61.27

51.10

51.29

52,12

52.68

56.81

TABLA

fofe

.64
2.50

-.06
2.97

-.20

.64

2.60

{2-1)

.711

b3

80

(Fo-fe)?

0.04

0.41

6.76

(5-1)

(fo-fe)2/te
o
Sor
2
0.

.15

.01

12

.15

x? .56 Obtenida
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FRECUENCIAS OBTENIDAS
Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total
Escolaridad 1 2 3 ) 5
1 53.25 59.25 58.75 58.25 64.25 293.75
2 47.57 A5.75 50.10 50. 50 54.55 148.31
3 53 73.50 73 78 83.50 361
4 45.67 47.50 48,67 54 58.83 254.67
5 63.50 64.83 59, 67 66.83 62.33 317.16
6 73.75 71.50 69.75 66,25 76,25 351,50
7 56 53 49 44 50 252
Total 392.74 415.33 408.94 417.83 449.61 2,084.45
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FRECUENCIAS  ESPERADAS

Variable Ritmo Ritmo  Ritmo Ritmo Ritmo Total
Escolaridad 1 2 3 4 5
1 55.35 58.53 58.88 58.36 63.36 293.75
2 46.80 49.4% 48,73 49.79 53.57 248.38
3 68.02 71.93 70.82 72.36 77.87 36l
4 47.98 50.74 49,96 51.05 54.93 254.66
5 59.76 63.19 62.22 63.58 68.41 317.16
6 67.36 71.23 70.14 71.66 77.11 357.50
7 47.58 50.21 49.44 50.51 54.36 252

Total 392.75 415.32 4pB.94 417.83 449.61 2,084.45



1o fe fo-fe (fa-re)® (fo-re)?ife
53,25 55,35  -1.10 4,041 .08
59.25  53.53 T2 .52 Lol
58.75 57,63 1.2 1,25 .02
58,25 58,52 -, 83 40 0
84,25 83,34 .89 .19 Lol
$1.57 46,80 77 .59 01
45,75 49.49  -3.74 13,98 .26
50.70 48.73 1,37 1.88 Lod
50,50 49,79 71 .50 Lol
54.45 53.37 Ry .77 Lot
53 §8.02  -15.07 27560 3.32
73.50 71,93 1,57 2.46 .03
73 76,82 -3.82 14.59 12
71 12,38 5,64 31.41 44
£3.50  77.47 5,83 37.76 41
45,67 47,97 -2.30 5.29 BT
47.50 50,74 -3.24 10.50 .21
48,47 49.96 1.79 1.86 .03
54 51,05 2,95 §.70 a7
55.83 54.93 3.90 15,21 .28
63.50  59.7& 3.74 13.99 .23
84,83 63.19 1.64 1.69 J04
59.67 82,22 -2.55 .50 1o
56.83  63.%8 3.25 10,55 7.,
62,53 68.41 -6.08 36.97 .55
73,75 67.36 6.39 44.09 55
71,50 71,13 .27 .07 ]
59.75 70,14 -39 15 [
56,25 71,866  -5.41 29.27 A1
76.25 17,1 -84 L1 .0
56 47,48 £,52 72,59 1.53
53 50,21 2.79 7.78 5
49 14,44 -.80 A3 .ol
14 50.51 -§.51 42,30 84
50 54,36 -4.36 19,01 .35
T3.4¥
¥ obtenids

gt e 471y gsenn
gl vsxd oo

X2, 1ass TABLA



Variabie
Ocupacifn

2

Total

84

FRECUENCIAS OBTENTDAS

Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total

1 2 3 4 5

§5.03 56.68 56.80 58.89 60.11 287.50

49.49 50.95 51.08 52.95 54 .05 258,52

5Q.97 52.49 52.62 54.55 55,67 266,30

59.85 61.63 61.77 64.05 65.37 312.67

53.46 55.04 55.18 57.20 68,38 278.27

52,61 54.17 54,31 56.30 57.46 274.95
312.42 330.95 331.76 343.94 351.05 1,679.11



Variable
Ocupacidn

Total

FRECUENCIAS

85

ESPERADAS
Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total
1 2 3 4 5

5§5.75 57 57 57 60.75 287.50
51.38 49.25 52.13 50.38 55.38 258.52
50,80 51 51.9 57.4 55.2 266.30
52 66 63 69 62.67 312.67
49.91 54,27 §5.73 §7.45 61.91 279.27
61.57 §3.43 52 52.71 55.14 274.85
321.41 330.95 331.76 343.94 351.05 1 679.11



fo fe fo-fe (1’0-?‘.3)2 (fo-fe)?/fe
55,75 55,03 .72 .55 .ol
57 56,67 .33 g1 0
57 56,80 .2 .4 o1
57 55,89 -1.89 3.57 .06
60,75 60. 11 .64 A1 .ot
51,38 49,59 1.89 3.57 .07
49.25 50,95 -1.70 2,89 .06
52,13 51,08 1.05 .10 . .02
50,38 52,95 -2,57 6.60 .1z
55,35 54,05 1.33 1.77 .03
50,80 50,97 Se17 .03 0
51 52,49 -1.49 2,22 .04
51.9 52,42 -.72 .52 .o
57.4 54.55 2,85 £.12 .15
55,2 55,67 -.47 .22 0
52 59,85 -7.85 61,62 1.03
66 61.63 4.37 19.10 .31
63 61.77 1.53 1.51 .02
69 64,05 4,95 24.50 .32
62.67 65.37 -2.70 7.29 Y
49.91 53.48 -3.55 12.60 .24
54,27 55.04 - .77 59 .01
55,73 55,18 .55 .30 .ol
57.45 57.20 .25 .06 0
61,91 58,39 3,52 12.39 .21
61,57 52,61 .96 80.25 1.53
53.43 54.17 - .74 .55 ol
52 54.51 ~2,31 5.34 10
52,71 56,30 3.59 12,89 .25
55,14 57.46 2.32 5,38 .09

1 %2 = 4,97

gt = (6 -1)  {5-19

5 x 4 = 20 Obtenida
2 .

X = 10,65
-TABLA
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FRECUENCIAS OBTENIDAS

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total
Ingreses 1 2 3 4 5
1 - - - - - -
2 53.55 53.91 57.27 57.55 63.09 285.37
3 46.15 49.92 49,69 50. 39 52.92 249.07
4 52.69 £3.46 §5.38 61.38 59.08 281.99
5 59 80 84 86 85 394
] 45,33 36 41 38 37 197.33
7 90 74 63 .50 53.50 54 33.50

Total 346.72 347.29 350,84 346.82 351.09 1,742.76



::]

FRECUENCIAS ESPERADAS

variable Ritmo  Ritmo Ritmo  Ritmo Ritmo Total
Ingresos
2 56.77 56.87 57.45 56.79 57.49 285.37
3 49,55 49.63 50.14 49,57 50.18 249.07
4 56.10 56.19 56.77 56.12 56.81 281.99
5 78.39 78.51 79.32 78.41 79.37 394
6 39.26 39.32 39.73 39,27 39.75 197.33
7 66.65 66,76 67.44 67.67 67.49 335.01

Total 346.72 347.28 350.85 346.83 351.09 1,742.77



fe - f0 .. Cfo-fell L __v_:;(rfo-'fe)yrzrri_' {fo-fe)l/te
53,550 56,77 1" Te322 10,37 J18
53,91 " 5667 17,98 5,76 15
57,27 0 57,45 8 .03 0
57.55 - 56.79 .76 .58 .0l
63.09 57.49 5.40 31.36 " .55
46.15 49,55 -3.40 11.56 .23
49.97  49.863 .29 .08 0
49.69 50,14 - .45 .z 0
50.39 49.57 .82 .67 .ol
52,92 50,15 2,74 7,51 13
52,69  56.10 3.41 11.63 .21
53,46 56,19 2,73 7.45 .13
55.33 54,77 1.39 1.93 .03
61,36  56.112 5.26 77.67 .49
59.05  56.81 . o1.27 5.15 .09
59 78.39 -19.39 375,93 4,80
50 78.51 1.49 2,22 .43
84 79.32 4,62 21,90 .28
56 75,41 7.59 57, 61 .13
85 79.37 5,63 31,70 .40
45.33 39.26 6.07 35,84 .94
3 39.92 -3.2¢ 10.63 .27
41 39,73 1.27 1.6 .04
38 39,27 -1.27 1.6l .04
37 39.75 -2.75 7.56 RE
90 66.65 23,35 545,22 §.18
74 66.76 7.24 52,42 .75
63.56  &7.44 -3.94 15.52 .23
53.50 67.67 ~14,17 200.79 2,97
54 67.49 -13.49 181,98 2.70
X2 . 25,40  Obtenide
-1 x  6-1 e
4 x 5 ¢ 2¢
x2 = 10.85 TABLA
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CAPITULOD V
CONCLUSIONES

La realizacifn de esta investigacidn me permitif ela-
borar algunas conclusiones que a continuacidn se exponen, --
de las cuales pueden derivarse generalizaciones aplicables a

muestras con caracteristicas similares a 1a de este estudio.

1.~ En primer lugar, se encontraron variables que per-
manecieron constantes en la poblacidn estudiada como lo fue -
el cansancio y tedio al estar escuchando diferentes ritmos, -
resultindoles mondtono; se observd también que se necesita-
ba una mayor concentracifén al escuchar la consigna dada, ya -
que el ruido exterior no permitia un ambiente calmado para --
tal motivo, lo que podria resultar favorable para los resulta
dos de la presente, ya que la gente que escucha mensajes pu--
blicitarios a través de los medios de comunicacidn, encuen--
tra en el ambiente ruidos y sonidos que le distraen la aten--
cion del comercial, y en mds de las veces se utilizan los co
merciales para realizar actividades como el platicar, el pa--
rarse por aigo, pensar en otra cosa, etc. durante el trans--
curso del pregrama de interés; por 1o que se debe tomar en -
cuenta que los E. sonorss son atractivos para la atencidn -

del copsumidor,

2.- En cuanto a la muestra se analizaron caracteristi-
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cas-por ﬁaractéristicas para alcanzar mayor objetividad en

-las._conclusiones.

a) La mayoria de la gente que participd con una dis-
criminacién del tiempo errdnea, y en algunos casos bastante
alejada de 1o que pudiera ser un minuto, encontrando res--
puestas desde los doce segundos hasta 120 segundos, ya que
como se afirmé en el marco te6rico al hablar de la percep--
cion del tiempo donde se explica que en circunstancias ordi
narias la inmediatez de percibir un tiempo es relativamente
inexacta, al menos que tengamos un marco de referencia ex-

terno para hacer nuestros juicios.

b} Edad.- E)l organizar por rangos de edades la po--
blacidn di6 resultados esperados, cubriendo asi la hipStesis
de trabajo, afirmando que Tos ritmos si influyen en la per--

cepcién del tiempo.

En las personas que estdn dentro de los rangos 12-17,
18-23, 42-47 y 48-53 afios, se observa que 10s ritmos mds --
ridpidos producen una percepcién del tiempe en forma signifi-

cativamente més acelerada que los ritmos lentos.

Y en los rangos de 24-29, 30-35, 60-65, 66-71 afos
se observa lo contrario, es decir, 1los ritmos mds rdpidos -
producen una percepcidn del transcurso del tiempo en forma --

significativamente mas retardada que los ritmos lentos, 1lo -
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que estaria afirmando lo expuesto por F. Fraisse, que opi-
na que posiblemente exista una conexién'bfolégica entre la

discriminacidon temporal y el nimero de cambios experimenta-
dos, por Yo cual a una edad mayor, en este estudio a partir
de los sesenta se va registrando una disminucidn de la acti

vidad biolgdgica.

Por eso alin cuando los ritmos sean rdpidos las persg
nas con mayor edad registran menos cambios y los tiempos --

parecen mids cortos.

En los jbvenes (12-23}) al checar con la HI se en--
tiende que prefieran ritmos rdpidos en sus gustos musicales,
ya que el tiempo parece caminar mds aprisa y con mayor actji

vidad.

c) Sexo.- Se observd mayor participacién de las muje
res que los hombres, no se puede decir que haya diferencias
significativas entre hx y mx, ya que éstas fueron mini-
mas, por lo que es vdlido decir que los ritmos no afecten la
percepcién del tiempo de acuerdo a) sexo.

d} Ocupacién.- E? dedicarse a diferentes activida--
des y organizarlas de acuerdo a) criterifo ya mencionado en -
el capitulo anterifor; no demostrd diferencias significati--
vas, por lo que se concluye que no ejerce ninguna influen--

cia los ritmos sonoros scbre la percepcidn del tiempo en ac-
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tividades ccupacionales distintas.

4) Escolaridad.- Asi mismo, los grados de estudio no
influyen en forma significativa en Ja investigacibn, por lo

que se rechaz2d la hipétesis de trabajo y se acepté la nula.

f) Ingresos.- £} obtener recursos para solventar un
nivel econdmico y social en los participantes reflejan que si
ejerce una influencia significativa los ritmos sonoros sobre
Ta percepcién subjetiva del tiempo, en donde las personas -

que pertenecen a los pardmetros de:

1.- Rigquezas heredadas

2.- Inversiones y ahorros
3.- Negocios, profesidn

4.- Honorarios, comisiones y

5.- Horas a destajo

Tienen una percepcién del transcursc del tiempo més
acelerado con ritmos rdapidos, y las personas que se mantie-

nen por:

6.- Otros familiares

7.- Seguridad social

Perciben el transcurso del tiempo en forma signifi-

cativamente lenta con ritmos mis rpapidos. De Jo que se -
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desprende gue el tener que trabajar y estar en acitividad ~

canstante properciona que el tiempe psse mas rdpido.

3.~ Crec que un obstdculo en el trabajo fue Ta impo-
sibilidad de obtener una muestra aleatoria de la Ciudad de
Héxico (al menos), lo que hubiera evitado algdn posible ses

go en Yos resultados obtenidos.

4.~ En cuanto a las limitaciones del cuestionario de
caracteristicas persomales, contenia respuestas en las que -
hubiera sido necesario agregar otras en las que se contempla
ra mayores posibilidades para los participantes y tener mi--

yor exactitud,

pe Jo anteriormente expuesto, se desprende 1a necesi
dad que en nuestro pafs existe en cuanto a uyn mayor conoci--
miente de Ya conducta del consumidor para establecer princi-

pios aplicables a 1a publicidad.
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ANEX O 1
CUESTIONAHW O GENERAL

NOMBRE:
EDAD: [P —
SEXO: FEMENING ______ _ MASCULINO

A CONTINUACION SE LE PRESENTAN CUATRO GRUPOS DE PREGUNTAS. ELIGA
SOLO UNA DE ELLAS Y MARQUELA CON UNA “Xe.
trretrrreatetiiar ey
Alto ejecutivo de upa empresa
Empleado de una empresa a nivel gerencial o bien que tradbaja en
su propio negocio.
Profesionista trabajando por su propia cuenta,
Empleado en niveles intermedios, técnicos., secretariales. Persona
dedicada a la educacidn.
Cemerciante - Empresario. .
Obrero especjalizado, estudiante a nivel medio superior, persona
dedicada al hogar.
Personal Doméstico.
Pintor, Carpinterso, Albaiil, Plomero,
OTRO.ESPECIFIQUE:

srsretans

|

I

I Y Y P Y R YT T L)

Tiene Maestria y/o Doctorado

Posee estudios 2 nivel licenclatura
Posce un grado 2 nivel técnico
Poseec estudios a nivel comercio

icne estudios a nivel preparatoria
Sd10 logro terminar 1a secundaria
Toerminé la primaria

Tiean menos de & afos de escolaridad

|

ey

|

Seetesieat s se T aarerantennad

I

La mayor parte de los ingresos proviene de riquezas heredadas.
La mayor parte de 105 ingresos proviene de inversiones y ahorros
hechos por el jefe de la famiiia.

La mayor parte de los ingresos provienc de beneficios obtenidos,
de negocios o de honorarios al practicar una profesién.

La nayor parte de los ingresos provicne de un salario de travajo
© como comisién de ventas.

la mayor parte de los ingresos proviene de jfornadas trabajadas
por horas o a destajo

La mayor parte de los ingresos proviene de otros familiares.

La mayor parte de los ingyesos proviene de jnstituciones de segu-
ridad sacial.

N

|

R R T L L T

SU CASA ES:
_Propia
Rentada
. Interés Social
__Vive con su familia
_Cedida
__DPonada

R T L T T Y
¢Tiene algin problema gue no ie permita ver adecuadamente?
NO o

51 CUAL,

¢Tiene aigbn probiema para poder escuchar adecuadamente?
No_ e

S1_ 7T T cuay

LFuma?
O,
51

ANTOS CIGARROS AL DIA, APROXIMADAMENTE

GHRACIAS.
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