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lNTRODUCCION 



INTRODUCCION 

En México pocos estudios se han realizado sobre la -

conducta del consumidor, ya que la mayoría de las bases pa

ra realizar mensajes publicitarios son de países desarroll~ 

dos que cuentan con estudios sistematizados, controlados y 

estandarizados para su población. Al tomar en cuenta esta 

realidad, como parte de una nueva generación de psic61ogos, 

surgió el interés por desarrollar una investigación que •Y!! 

de a posteriores estudios, y a abrir nuevas teorias para -

sustentar algGn proyecto dentro de la mercadotecnia y publ! 

cidad. 

La presente tesis está compuesta por cinco capítulos, 

los cual es dan una visión clara de lo que se real izó; el -

primero de ellos nos habla de la mercadotecnia, dando un pa

norama global de Jo que es, asl mismo se expone un modelo de 

conducta del consumidor, con sus respectivos elementos¡ fac

tores culturales, sociales y psicológicos de éste. 

Está incluida también la concepciófl de lo que es la -

publicidad con sus respectivas clasificaciones y medios; 

por otro lado. se toma en cuenta el ritmo siendo ésta la va

riable independiente, dentro de la publicidad. 

En el segundo capitulo se expone de manera general 1 o 



que es la percepción y principalmente la percepción del tie!!!. 

po, ya que es la variable dependiente, además de las bases -

biológicas de la audición, la psicofisica del sonido y los -

factores sociales, psicológicos y culturales de la percep-

ción. 

En el tercer capitulo está contemplada la metodolo-

gia empleada para este estudio, donde se abarca el objetivo, 

variables, definiciones del problema, el diseño, el procedl 

miento y la muestra. Todo esto de acuerdo a un modelo pre

experimental. 

En el cuarto capitulo está el tratamiento estadísti

co llevado a cabo por la prueba de x2. 

En el capitulo quinto se exponen las conclusiones y 

comentarios finales. 

También se incluye la bibliografía para cualquier 

consulta. 
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CAPITULO 

MERCADO C N 1 A 

En el mundo actual, el constante y acelerado ca111bio 

y con niveles de competencia org~nizacional cada vez más e!. 

trictos, la mercadotecnia ha alcanzado un alto nivel en la 

jerarquía de prioridades de las empresas, pues en ella está 

involucrada su misma supervivencia. 

La mercadotecnia puede definirse como ''la actividad 

humana tendiente a satisfacer los deseos y necesidades me-

diante procesos de intercambio''(l 4 ), En esta definición se 

entienden las necesidades en un sentido biológico de esta-

dos de privación que sienten los individuos y cuya satisfa~ 

ción resulta imprescindible para la propia vida. Los de- -

seos son las formas o conductas instrumentales que adoptan 

las necesidades para a1canzar su satisfacción, los deseos 

son determinados por condiciones de aprendizaje social, así 

la necesidad de comer puede inducir a una persona a buscar 

cierto tipo de comida de acuerdo al el ima. a su clase so-

ci a 1 , etc. 

Para cumplir con su objetivo de optimizar los proce

sos de intercambio, la mercadotecnia se divide en cuatro -

áreas básicas de acuerdo al elemento involucrado en el in

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



o' mercado y la promoci6n, conocidos como las cuatro de 

la mercadotecnia. 

El precio se refiere a la cantidad de dinero, traba

jo o mercancía que los productores establecen para su pro-

dueto, para la fijación de precios gene1·almente se analizan 

tres aspectos; los costos de producci6n que se ref icrcn a 

la cantiddd de dinero necesario para producir una unidad de 

producto. esta cantidad no siempre es fácil de establecer, 

ya que algunos productos r10 son tangibles como los servi-

cios, ideas o imágenes, y po~que en su elaboración suelen 

quedar incluidos costos indirectos como desgaste de maquin~ 

ria o eventualidades no esperadas. 

La oferta y la demanda de cada producto y el precio 

que para el mismo producto o productos substitutos tienen -

las empresas competidoras. 

La plaza o mercado se refiere al conjunto de compr~ 

dores reales y potenciales de un producto(ls). Resultan~ 

cesario para las organizaciones definir en t~rmtnos lo más 

exactos posibles los segmentos o divisiones del mercado -

susceptibles de adquirir un producto o servicio. Los prtn 

cipales criterios que se siguen para segmentar un mercado -

son las variables geográficas. las demográficas y las psi

cográficas o de preferencias y gustos. También en esta -

área de la mercadotecnia se pretenden estudiar y descubrir 



las variables que determinan o incitan a la conducta de co~ 

pra, por lo que se proponen diversos modelos explicativos -

de la conducta del consumidor, uno de los cuales será pre-

sentado posteriormente. 

El término promoción se refiere a la forma de llamar 

la atención. mantener el interés. despertar el deseo y obts. 

ner la acción de compra sobre un producto o servicio deter

minado, esto se logra a través de la publ fcidad que es cuaJ 

quier forma pagada de presentación no personal de un bien -

o servicio; la promoción de ventas que son incentivos que 

se otorgan a corto plazo para alentar la compra de un pro-

dueto; la publicidad no pagada que es la estimulación no -

personal de la demanda de un producto a través de la opi-

nión favorable de lideres sociales y las ventas personales 

que son la presentación oral ante los compradores .potencia

les a fin de lograr la venta. 

Un producto se refiere a cualquier bien susceptible 

de intercambio (objetos, servicios, ideas, imágenes, cte.), 

que se ofrecen en un mercado para la atención, adquisición, 

uso o consumo, capaces de satisfacer un deseo o necesidad. 

La diversidad de acepciones que pueden considerarse como ur1 

producto le confiere varias dimensior1es, la tangible que es 

la parte flsica o perceptible del bien, la ampliada que 

son los servicios o prestaciones alrededor del producto co

mo su garantía, refacciones, etc •• y la parle genérica que 
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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 representación 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 relaci6n hipotética que existe entre 

los estímulos 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 utilizar~ el modelo conductis-

ta conocido como la 11 caja negra", en el que los procesos -

internos que ocurren en la persona sólo se pueden inferir -

a través de la conducta que se presenta como respuesta a un 

est1mulo espectfico¡ por lo que en su forma mis sencilla -

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



Estímulos 

Mercado- Otros 
tecnia 

Producto Económicos 

Precio Tecnológi-
cos 

Plaza 
Políticos 

Promoción Cultural es 

Caja negra 
Comprador 

Caracteristicas 

personal es 

Proceso de deci-

s ión de c001pra 

R 

Respuesta 

Elección del p~ 
dueto 
Elección de la 

marca 
Elección del di~ 
tribuidor 

Mo:nento de 1 a 
compra 
Cantidad de la 
compra 

Como segundo nivel explicativo del modelo se pueden 

plantear algunos de los factores que influyen en la conduc

ta de carácter cultural. social, personal y psicológico. -

(fig. 2) 

CULTURAL SOCIAL PERSONAL PS!COLOGJCO 

CUl tura Grupo de re- Edad y etapa futivaci6n 
ferencia del ciclo de 

vida Percepción 

Subcultura • Familia Circuns tan-
ci as econó-
micas 

Aprendizaje 
Estilo de 
vida 

Creencias 
y actitudes 

Clase so- Papel es y Personal ldad 
cial condiciones y concepto 

social es de sí mismo 
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FACTORES CULTURALES: 

Cultura: Es la determinante fundamental de Tos deseos y con 

ducta de una persona, ya que lo sitüa en un cante~ 

to perfectamente definido de posibilidades e info~ 

maciones. 

Subcultura: Son grupos más pequeños que proporcionan a sus -

miembros conceptos de su realidad en forma más -

específica a través de sus procesos de social iz~ 

ctón, pueden distinguirse según Kotler cuatro ti 

pos de subculturas, los grupos nacionales, los -

religiosos, los raciales y los regionales o geo

gráficos. 

Clase so
cial: Son divisiones relativamente homogéneas y esta

bles en una sociedad están ordenados jerárquica-

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 rertl idad considerando sus caracterlsticas po-

s een. 

FACTORES SOCIALES: 

Grupos de Son aquellos grupos que a través de una interr~ 
referneica: 

lación frecuente y verbal (casa a casa) tienen -
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una influencia directa, duradera y determinante 

sobre la conducta de una persona. Se pueden -

clasificar en primarios (familia. vecinos, etc;}, 

secundarios (organizaciones), aspiración {al -

cual se desea pertenecer) y disociativos (a los 

cuales en virtud de sus actitudes, creencias y 

conductas que r~chazamos). 

Los grupos de referncia ponen a la persona en canta~ 

to con su realidad, le mantienen y refuerzan el concepto -

que tiene de si mismo y le mantienen o modifican su estilo 

de yida y actitudes. 

Familia: Es el primer y más importante núcleo al cual pe!. 

tenece una persona, se puede clasificar en fami-

1 ia de orientación formada por los padres y her

manos y la familia de procreación formada por la 

esposa y Jos hijos. 

Papeles y Son situaciones temporales que determinan un -
condiciones 
sociales: rol social determinado como Ja edad, la ocupa-

ción, el empleo, etc. 1 y algunas otras situa

ciones relativamente permanentes como la pers~ 

nal idad y el concepto de si mismo. 

FACTORES PSICOLOGICOS: 

Motivación: En psicologia existen variadas teorias que tr~ 

tan de explicar la motivaci6~ humana, para los 
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fines de este modelo se entiende por motiva--

ción al "conjunto de elementos racional es y -

emocionales que permiten comprender por qué -

un individuo responde a ciertos estímulos de 

su ambiente social y no a otros''.(ll) 

Para identificar los factores motivacional es 

que orientan 1 a conducta del consumidor en -

su proceso de decisión de compra y la compra 

en si misma, primero se deberán dejar establ~ 

cfdas cuál es son las necesidades humanas. pa

ra real izar esta clasificación uno de los es

quemas más conocidos es la escala de Abraham 

Maslow, el cual agrupa las necesidades en tres 

grandes grupos: 

Necesidades básicas: Fisiológicas y de seguri

dad física (la conducta -

se orienta a la compra de 

alimentos. ropa, etc.). 

Necesidades Psicológicas; Pertenencia y sta-

tus {compra de autos, per. 

tenencia a clubes, etc.) 

y 

Necesidades de autorrea-
1 izacion: Desarrot lo personal, est~ 

ti ca, e te. (compra de 1 i -

bros de arte, teatro, 

etc.). 
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Maslow establece que para lograr la satisfac

ción de una necesidad de orden superior es r~ 

quisito haber satisfecho las necesidades de -

índole infería:-

De acuerdo a esta clasificación se pueden en

tender ciertas conductas que asume el consumj_ 

dar, así, de acuerdo a la teoría de la.horneo,! 

tasis de Cannon una persona cuando siente ha~ 

bre, sed o frío, come, bebe y se cubre hasta 

sentirse satisfecho y confortable. (J) 

Los elementos que orientan al individuo hacia 

la satisfacción de las necesidades psicológi-

cas se denominan incentivos sociales, que son 

los impulsos derivados del medio y que condi

cionan el ritmo de activ~dad y la cercania de 

las relaciones interpersonales.(Z) 

Los factores que determinan la conducta de -

las personas orientadas a la satisfacción de -

las necesidades de autorrealización se han d~ 

nominado motivos personales.< 22 ) 

Por otra parte, además de clasificar e identi 

ficar los factores que orientan la conducta, -

resulta conveniente el análisis de la tenden--

cia que adquiere la conducta en el camino de -
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satisfacer sus necesidades. Seg~n David McCl~ 

lland, las personas se motivan en función de -

tres grandes motivaciones: logro o realiza- -

cfón, afiliación y poder. 

La motivación hacia la realización consiste en 

armonizar metas para obtener beneficio de ellas; 

el consumidor con motivación mayoritaria de -

rea1 ización se orientará al consumo de bienes 

que le permitan obtener metas. 

' 
La motivació11 hacia la afiliación se orienta a 

establecer contactos con las personas, por lo 

tanto los consumidores tenderán a ser influen-

ciados por las personas de su medio en la com

pra de determinados productos. 

La moti~ación hacia el poder que se caracteri

za por el dcS:eo de 1 nfl u ir sobre 1 os demás, en 

este caso el consumidor será un lider de opf-

ni6n que orientará la conducta de compra en su 

medio. 

Percepción: 11 Al proceso de interpretar o extraer la infor

mación contenida en las señales nerviosas se -

le denomina percepc16n(l?), la percepci6n no -

sólo depende del carácter de los estímulos fí

sicos, sino también de la rcalción entre los -
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estimulas y el campo circundante (Gestalt), de 

condiciones dentro del individuo y la historia 

de la persona. los seres humanos pueden tener 

diferentes percepciones del mfsmo est1mulo de· 

bida a tres procesos perccptl1ales; exposici6n 

selectiva. distorsión selectiva y retención s~ 

lectiva. 

Exposición selectiva: Establece que es más 

probable que las perso

nas perciban est~mulos que se relaciotten con M 

una necesidad actual o que de alguna forma le 

resulten significativos. 

Distorsión selectiva: Cada persona intenta --

adaptar la información -

del ex.teriof a sus opiniones o creencias partJ. 

culares~ por lo que se distorsiona la informa

ción del medio para que coincida con signifiC! 

dos personales. 

Retensión selectiva: Las personas tenderán a 

retener o recordar infor 

maci6n que apoye sus actividades o creer1ciás. 

Aprendizaje: El aprendizaje puede defin1rse como la modifi

cación relativamente permanente de la conduela 

con motivo de una práctica reforzada. La cap! 

cidad de aprendizaje depende de cond1ciones si 
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tuacionales de cada individuo qui? van desde -

sus estructuras biológicas hasta la compleji

dad o dimensionalidad del fenómeno a aprender. 

Considerando que para este modelo se pretenden 

aislar los estímulos provenientes de la ¡.iubl f

cidad como los generados de las conduelas de -

consumo habría que clasificar las variables -

por grado de con1plejidad cognostiviva, Wackman 

y Col. 1971, con_ceptúan la respuesta a la pu-

blicidad televisiva~ es decir la influer1cia de 

los avisos comerciales sobre la conducta de 

compra, como capacidades de aprendi1aje co1npl~ 

jas, en tal sentido, conceptúan al recuerdo de 

la publicidad, es decir la evocación apoyada -

en eslogans o consignas publicitarias y como -

capacidades de aprendizaje simples.< 23 1 

Creencias y Las actitudes constituyen valiosos elementos -
actitudes: 

para la predicción Je conductas, ya en 1935 -

Allport recopiló más de 100 definiciones del -

t~rmino actitud. Para este modelo considerar~ 

mas a las actitudes como 11 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. <20 > 

Lle la gran variedad de definiciones existen .. ~ 

tes la rnayorla aunque difieran en las palabra·s 
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utilizadas, tienden a caracterizar a las actit~ 

des como variables compuestas por tres elemen-

tos básicos, el componente cognoscitivo, para -

que exista una carga afectiva hacia un objeto -

es necesario que exista alguna representación 

cognoscitiva de dicho objeto. El componente -

afectivo, definido como el sentimiento en fa-

vor o en contra de un determinado objeto. Ro-

senberg (1960) demostró experimentalmente que -

los componentes cognoscitivos y afectivos de 

las actitudes tienden a ser coherentes'entre sí. 

"La destrucci6n de la congruencia afectivo-cog

noscitiva, a través de la alteración de cual- -

quiera de dichos componentes, pone en movimien

to una serie de procesos de restauración de la 

congruencia a travis de un cambio complementa

rio en el componente no previamente alterado 11
• 

( 21) 

El componente conductual; las actitudes po- -

seen un componente activo instigador de condus 

tas coherentes con las condiciones y los efec

tos relativos a los objetos actitudinales. P~ 

ra Newcomb, las actitudes son capaces de prop.! 

ciar un estado de atención que al ser activado 

por una motivación específica resultará en una 

determinada conducta. 
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Los tres componentes de las actitudes deben -

ser internamente congnucntes, por lo que una 

persona se sentirá atraída hacia la compra de 

preferencia por un producto del que sabe y 

siente posee cualidades significativas para -

él. 

Actualmente la mayorla de los seres humanos nos vemos 

inmersos por una cantidad exorbitante de mensajes, que de -

cierta forma inducen o rigen nuestro comportamiento, ~stos -

se dividen en grupos según sea su objetivo, tal es el caso -

de la religión, la politica, las 11 bucnas costumbres", la -

ciencia, el comercio, etc. 

Dentro del campo del comercio, la publicidad 

juega un papel muy importante, ya que di'a a día toma un au

ge importantísimo en regir o inducir nuestros gasto~. prefe

rencias, actitudes, en st nuestro comportamiento como cons~ 

midores. Pudiéndose deber este éxito a que abarca una exten 

sa población con diferentes costumbres, religiones, pal íti-

cas, status, etc. Esto gracias a que estudia las necesida-

des, gustos y preferencias de cada sector. 

Pero, lqué es la publicidad, que ejerce tanta in-

fluencia en la gente? 
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I.2 PUBLICIDAD 

La publicidad puede definirse como cualquier forma -

pagada de presentación no personal y promoci6n de ideas, -

bienes o servicios, por un patrocinador identificado~/. Es 

decir, algo que se ofrece o bien la oferta de algo, y el ª.f.. 

to de ayudar o animar a existir o a prosperar. 

De acuerdo a ésto, la pub1 icidad viene a ser una ac-

vidad comercial, porque no sólo ofrece ideas, bienes o ser

vicios, sino alienta su existencia y da prosperidad a la h\!_ 

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 llamamos comúnmente propaganda, porque ésta es pagada 

e identifica a su patrocinador, aGn cua11do se hable de lo 

que es y no es 1a publicidad. no se ha llegado a una defi

nición unánime. aún dentro de los publicistas. Para mi en 

términos funcionales es la exhibición de un producto a un 

pOblico detenminado a través de.diferentes inedias. 

1.2.l FUNCION DE LA PUBLICIDAD 

~/ 

El objetivo principal de la publicidad es procurar 

Informe del comité de definiciones, Journal of Marke
ting Vol. 14 No. 2 (1948) pág. 2D5 (IG) 
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mantener y -aumentar la distribución y el consumo. de un pro

ducto. 

Funciones Primarias: 

l.- Aumentar las ventas; es decir, crear mayor venta de -

productos, procurando mayor consun10. 

2.- Procurar distrfbuidores, ya que son los que llevan los 

productos del fabricante al consumidor, y cuando el pr!.!_ 

dueto es ya anunciado puede adquirirlo la mayor parte -

del públ leo. 

3.- Ayudar al distt·ibuidor; una publicidad efectiva permi

te a los distribuidores obtener mejores utilidades, ya 

que los articulas anunciados se compran constantemente 

en las tiendas debido a que la gente ha leido de ellos, 

estin convencidos de sus miritos y los ven como viejos 

amigos, incluso antes de haberlos experimentado. 

4.- Aumenta el uso por persona. La repetición de las cara.s._ 

terlsticas convincentes de un artlculo, tiende a aumen

tar el consumo por persona, también la pub1 icidad des-

cribe usos de un artlculo que Jamás hubiera pensado el 

consumidor, dándole asl una gama de posibles usos. 

S.- Relacionar a la familia con los productos, es relacio-

nar un nuevo producto a una nueva forma o modelo de pr~ 

dueto ya familiar, a un nombre cuyo prestigio est€ fir

memente establecido, para que el nuevo producto encuc.!!. 

tre respaldo y sea r§pidamente colocado en el mercado. 

e 
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6.- Crear protección. Mediante la publicidad de los nombres 

comerciales, industriales y la apariencia general de -

los productos, se asegura la aceptación y reconocimien

to del público. 

7.- Crear confianza en la calidad; el comprador dr. un pro-

ducto anunciado cree, a causa de su cxp~ricncia pasada, 

que si el fabricante anuncia ampliamente que es de calj_ 

dad su artlculo, lo encontrará tal como se anuncia. 

8.- Eliminar las fluctuaciones de la temporada. En muchos 

casos la ptl'bl icidad aumenta o disminuye las fluctuacio

nes de la temporada. De ac11erdo a lo que se quiera man. 

tener en un nivel de ventas. 

9.- Conservar al el iente; pretende mantener satisfecho y -

apegado al el icnte hacia un determinado producto, de m!_ 

ncra que cuando llegue a ver algo nuevo esté menos dis

puesto a comprar algo distinto de lo que ha usado. 

10.-Crear más negocios para todos; la publicidad competiti

va de dos o más fabricantes del mismo campo suele exte~ 

der los mercados y crear más negocios para todos. 

11.-Elevar el nivel de vida; la publicidad ha estimulado -

el deseo por mfljores ·cosas. Los lujos del pasado son -

necesidades del presente. 

Funciones Secundaria~: 

1.- Alentar a los vendedores; ªstos pueden ganar más dine-
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ro vendiendo mercancias previamente anunciadas. 

2.- Proporcionar información a los vendedores y distribui

dores; es importante que los anuncios y el material -

impreso sea fuente de información para los vendedores 

y distribuidores. ya que muchas veces sirven como ba

ses contra alegatas erróneas o demasiado optimistas de 

competidores. 

3.- Impresionar a los ejecutivos. 

4. 7 Impresionar a los obreros. 

5.- Procurar n1ejores empleados. 

En general, estos puntos incrementan el interés en 

seguir produciendo artlculos conocidos y de renombre, que 

son respaldados por la ei11presa y por el los mfs,nos en su -

trabajo, logrando asl mayor responsabilidad. 

1.2.2 DIVISIONES O CLASIFICACIONES 

La publicidad, como toda esfera amplia de estudios, 

puede dividirse de varias maneras, si la consideramos se-

gan sus públicos. nos encontramos con una serie de clasifi 

cationes, si la consideramos según SüS medios con otra. -

Trataré de manera breve, mostrar cada una de estas clasifi 

cae i'ones: 
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1) Público 

- Publicidad para el consumidor. 

- Publicidad para empresas comerciales. 

- Público de masas o de clases. 

2) Tipo de anunciante 

- Anunciantes nacionales (generales). Pretende conven

cer a la gente que debe comprar su marca donde la e~ 

cu entre. 

- Anunciantes locales (detallistas). Este desea per-

suadir de que se compre en su tienda. 

3) Desde el punto de vista de lo que hace. 

- Publicidad de productos; su finalidad es describir -

virtudes del producto. 

- Publicidad institucional; es utilizada pará vender -

una firma o una marca. 

- Publicidad de acci6n directa o venta agresiva. ( 11 Ven

ga hoy mismo"}. Es aquella que de manera clara y di

rectiva. 

- Publicidad de acción indirecta o venta encubierta. -

(11Esta noche usarán el Cadillac"). Esta es más suge

rente. 

4) Medi·os Publicitarios; son medios o canales a través de 

los cuales se transmiten los mensajes y pueden clasifi

carse en dos grandes categorías; prensa o materi"al im-



preso, radio y televisi6n, ~sta Oltima es de gran impo~ 

tancia para la presente investigación, ya que en el ra

dio y la televisión se utilizan los estímulos sonoros a 

estudiar. 

a). Periódico. El dinero que los periódicos perciben 

por gastos publicitarios financia en gran medida -

a sus costos, por eso se venden a un precio bajo. 

Aquí se puede anunciar cualquier cosa, éste básic~ 

mente es un medio publicitario local. En algunas 

áreas el anunciante utiliza '1 shoppers'1
, ~ste es -

un periódico de publicidad casi en su totalidad, -

se entrega a domicilio y brinda oportunidad a los 

comerciantes locales de anunciarse de manera dire~ 

ta a los clientes que viven a poca distancia de su 

tienda. Existen dos tipos de anuncios dentro de -

los periódicos: 

- Anuncios clasificados.- Se localizan en una -

sección especial del peri6dico y están ordenados 

de acuerdo al producto o servicjo. Son ejemplos 

de anuncios clasificados los de empleos, venta -

de coches, etc. 

- Anuncios desplegados.- Se localizan en cualquier 

parte del periódico, utilizan elementos que cap

tan la atención como ilustraciones y diferentes -

tipos de caracteres o bosetos. 
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b). Revistas. Son un medio básicamente nacional, de -

tal forma, las revistas hacen posible que los anu!}_ 

ciantes lleguen a clientes que se encuentran en -

áreas selectas, istas tienen un periodo más largo 

de vida para que los anuncios puedan impactar y -

quedarse en la n1ente del consumidor más tiempo, 

éstas ofrecen una impresión de alta calidad y re-

producciones en color natural. 

e}. Correo directo. Pueden ser tarjetas postales, vo

lantes, circulares, folletos y catálogos. 

Anunciantes de todo tipo utilizan este medio y és

tos pueden seleccionar sus consumidores, las &reas 

geográficas a las cuales quiera llegar, sus lecto

res no se distraerár1 con otros anuncios como ha- -

rlan si leyeran un periódico o revista. 

d). Publicidad exterior. las carteleras se atienen a 

los patrones de tamaño. diseílo y método de cons-

trucción del lugar donde deseen exhibir sus anun

cios, debe colocarse en donde muchos consumidores 

lo puedan ver. Para esto se utiliza una pequeña -

cantidad de dinero y da un realce especial a mu-

chas campañas publicitarias. Los anunciantes na

cionales son quienes generalmente las utilizan. -

Los anunciantes locale5 utilizan la publicidad ex

terior para captar a el ientes locales, este 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 atención. 

e). Publicidad de tránsito. Esta se encuentra en los 

autobuses, metro, trolebuses y en sus respectivas 

terminales, así como en las áreas y férreas, y va 

dirigida a millones de personas que usan estos m~ 

dios. Recuerdan a los consumidores los productos 

que pueden comprar una vez que han salido de la -

terminal. Este anuncio capta la atenci6n del con. 

sumidor por todo el recorrido y por ende deja hu~ 

lla perdurable. 

f). Publicidad de especialidades. Es un medio que in-

serta el nombre y dirección del anunciante en ar-

tlculos útil.es que se distribuyen a el ientes poten 

ciales, se les regala sin costo ni obligaciones, -

por lo que se les hace referencia como ~abscquio'1 • 

g). Radio. Los anunciantes tanto nacionales como loe!_ 

les la utilizan como medio de publicidad, aqui pu_g, 

den elegir la duración de sus mensajes, asi como -

utilizan spots publicitarios y cuya difusión se -

lleva en el transcurso o entre programas, también 

pueden patrocinar un programa completo en una est~ 

ción. 
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La radio establece un contacto personal con las -

personas que suelen escucharla estando solas. Esto 

hace al oyente más receptivo a los mensajes publi

citarios. También puede lograr se pongan en acción 

con la rapidez cuando incluye el nombre de la tie~ 

da o número telefónico en el comercial, llega a -

un número grande de personas. 

h). Televisión. 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 espR 

cial si desean atraer a un tipo de auditorio en -

ticular. Para utilizar la televisión con provecho, 

el vendedor debe llevar a cabo negocios considera

bles en una extensa área mercantil. 

Una de las mayores ventajas es que llega al auditQ. 

rio de forma total, ya que utiliza la vista 1 el s2_ 

nido, el color y el movimiento, el mensaje publ ic.1 

tario tiene un impacto inmediato. 

I.2.3 EL RITMO DENTRO DE LA PUBLICIDAD 

Como ya se mencionó con anterioridad, 1 a radio y 1 a tele

visión son los medios de publicidad de nuestro inter~s, ya -

que dichos medios emplean estímulos sonoros, como lo es la -
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mastca; para transmitir de minera satisfactoria en los co

merciales publicitarios mensajes dirigidos a los consumido

res. 

Dentro del ámbito publicitario es poca la literatu

ra que se ha real izado en torno a la música. La psicología 

musical es en este caso la auxiliar de la publicidad, para 

así tener un sustento teórico, aún cuando esté todavía en 

sus comienzos. Este campo es muy vasto, se extiende a la 

vez a las ciencias físicas y matemáticas (naturaleza del SQ_ 

nido), a la fisiologia (especialmente por el ritmo), a la 

estética y a la filosof1a. Los primeros elementos de la -

psicologia musical se encuentran en los trabajos sobre es

tética. 

En un comercial mt..1sical 1 con ritmo, melodía y armo

nía, deben tenerse en cuenta los requisitos de que la músi

ca sea pegajosa y con ritmo adecuado para lo que se quiera 

transmitir, que no sea un aspecto molesto para el ptlblico -

ni tampoco aburrido y pesado. Por lo general el ritmo en -

un comercial es pegajoso, puede ser original, o bien basar

se en una cancidn de moda, 

El sonido musical puede utilizarse en todas sus mú! 

tiples dimensiones. El sonido con un dctermi"nado ritmo no 

puede enseñar cdmo se ve un producto, pero sí puede dar un 

inter&s extraordinario a una característica, ya que la mús! 
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ca siendo arte, magia o ciencia, siempre ha estado ligada 

al progreso de la humanidad, con formas múltiples y signi

ficados diversos. 

Este es el caso del ritmo que se presenta bajo los 

aspectos más 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 ag6gicos !/ 

y dinámicos¡ largo-corto, corto-largo, fuerte suave, sua

ve-fuerte; una serie de tres combinaciones ofrece mayor n~ 

mero de posibilidades. Los ritmos que comprenden cuatro o 

más elementos se organfzan frecuentemente con ayuda de di

visiones binarias o terciarias, la clave del desarrollo ri! 

mico debe buscarse en la sensación del correr del tiempo .. -

(lo que puede obtenerse mediante movimientos reales o imari 

nari'os). 

El ritmo tiene cuatro estados. caracteristicos que -

son: 

1.- Ritmo real, marcado con las manos o con pal itas de tam

bor. 

2.- El tiempo de la canción, movimiento regular. 

!/ T~rmino que sesigna cualquier modificación acci·dental 
de Ja velocidad de un movimtento determinado, muchas -
veces relaci-0nado con modtficaci~nes de intensidad. 



3.- El primer tiempo del compás. 

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

Es necesario el conocimiento de estos tres Qltimos 

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. 

El ritmo puede ser considerado en un triple aspecto, 

como así mismo pueden serlo la melodía y la armonía en un -

aspecto material, fisiológico; un aspecto auditivo, emotivo 

y en un aspecto mental, 

La mGsica y la naturaleza humana presenta los mismos 

ordenamientos, éstos constituyen la estructura de nuestra -

concepción psico16gica de la 1nQsica, nos ayudan a encontrar 

mªtodos de trabajo adecuados para las necesidades musicales, 

y nos llevan a recurrir a las fuerzas constructivas que ca

racterizan cada elemento. Las relaciones entre ritmo y la 

naturaleza humana nos obliga a buscar raíces no en las fór

mulas sino en la vida, tal como ella se manifiesta en noso

tros mismos y en nuestro alrededor, es decir en: 

- Los ruidos de la naturaleza. 
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El ruido de las máquinas. 

- El canto de los pájaros. 

Los instrumentos de música también han influido sobre 

el ritmo musical, los instrumentos de percusión desempeñan -

naturalmente un papel de primer orden en el ritmo, tal es el 

caso del órgano. 

De nuevo insisto en unir constantemente el ritmo con 

la vida, por ende en la publicidad, un ritmo mesurado y re

gular no debe cohsiderarse como un movimiento mecánico, ma

tem5tico o como la realización de un concepto, sino como un 

movimiento natural viviente, puesto que es el ritmo quien -

da forma a la mOsica, como el tronco y las ramas den la fo~ 

ma al árbol. 



CAPITULO 11 

PERCEPCION 



CAPITULO 11 

IMPORTANCIA DE LA PERCEPCION 

De qué servirá el sol, los paisajes, los cantos de -

las aves, las frutas jugosas, el olor de las flores, las e~ 

ras sonrientes, etc., sin unos sentidos capaces de admirar 

tales obras. 

El horno sapiens como ya es sabido, es el ser más 1n

te1 igente y social izado de todo el reino animal, y esto se -

debe a que puede captar o percibir todos los estimulas del -

medio ambiente, para así actuar en forma adaptativa, logran~ 

do la supervivencia y reproducción de la especie. Con la i!!. 

formación ya obtenida 1 el hombre crea, experimenta y contro

la el ambiente para su bienestar.(!?) 

También a través de la percepción adquirimos una ubi

cación en el tiempo, espacio y persona, para diferenciar la 

realidad y objetividad de lo que pasa a nuestro alrededor, -

es por eso que para crear teorías sobre algún campo es e-

nester que sean acordes con los eventos del mundo físico y 

como ya se mencion6, es a través de Ta percepci6n posible -

de verificar. 

En resumen, la percepción es importante, ya que, da

mos respuestas ante estimulas, extraemos información del m~ 



dfo, podemos adaptarnos, nos permite modificar la relación 

estlmulo respuesta a través de la experiencia acumulada, -

nos da un sentido de realidad y por filtimo, podemos compaL 

tfr socialmente nuestras experiencias mediante 1a comuni-

caci6n, creando asf un nuevo mecanismo de evolución que es 

la cultura. 

11.1 OEFINICION 

La percepción se puede definir como el proceso de ex

traccidn de información que consiste en recibir, seleccionar, 

adquirir, transformar y organizar la información proporcfon~ 

da por los sentidos. (IJ) 

El aprendizaje influye cada vez más en la percepción 

por lo que el crecimiento, el desarrollo y la experiencia -

de un ser humano modifica los programas conceptuales. Con

siderada de esta forma, la percepción es e1 proceso funda-

mental en la adquisición de conocimientos. Por lo tanto la 

percepcidn se concibe como el conjunto total y el aprendiz~ 

je y e1 pensamiento como subconjuntos incluidos en el proc~ 

so perceptual. 

Tradicionalmente a estos pro~esos se les ha llamado 

"procesos cognoscitivos~ puesto que est~n relacionados ha~ 

ta cierto punto con el problema del conocimiento. 
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11.2 ETAPAS DE LA EXTRACCION EN LA INFORMACION 

Como ya se mencionó, la percepción es la extracción 

de informacidn, la cual sigue varias etapas. 

l. Energía física (entrada). Las condiciones estimulantes 

del medio residen en la energía física, ellas proporci~ 

nan energía para la percepción. 

2. Transducción sensorial. Es la interpretación de la ene.!: 

gia fisica en mensajes informativos que el sistema ner-

vioso puede utilizar, es decir la codificación de estiro~ 

los para poder mandar el mensaje. 

Una vez que la información del estimulo ha sido transdu

cida en impulsos nerviosos empieza el proceso de la per

cepción. Mientras la percepción comienza a organizarse 

a nivel de los sentidos (sensación} su organización con

tinUa desarrollándose a medida que los impulsos o patro

nes de impulsos ascienden al cerebro. 

J. Actividad intercurrente del cerebro. El cerebro puede 

actuar como un relevo y una estaci6n receptora y trans

mitir la información al sistema de respuesta, completa.!! 

do asi el acto de percepción, o puede además, seleccio

nar, reorganizar y modificar la información antes de -

transmitirla al sistema de respuesta. 
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4. La experiencia perceptual o respuesta. La percepción -

ha ocurrido cuando la persona nos dice verbalmente o a 

través de algún indice conductual que ha percibido pro

piedades, como una parte gris, una linea corta, una di~ 

tancia larga, un triángulo, etc.(B) 

Podemos integrar las cuatro etapas en el proceso de 

la extracción de información, utilizando un enfoque que se 

desarrolló fuera de la disciplina formal de la psicología. 

La 11 Teoria de la información 11
1 (fig. 2.1). se ocupa de -

descifrar el mensaje en la fuente centrada, la transmisión 

de un mensaje a través de un canal de comunicaci6n y dese! 

frar un mensaje a su destino lsalida).lSl 

El organismo no es un canal de organizaci6n estática, 

ya que se lleva a cabo una constante retroaliementación de 

estimulación, es decir, las propiedades del canal de comunj_ 

cacidn modifican los aspectos aparentes de los estimulas y 

las respuestas modifican las propiedades del canal. (B) 

Canal de comunicaci6n 

(a través del cual el mensaje 

es transmitido) 

Organismo 
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Enfoque de la Teoría de la Información en la psicol~ 

gia- Las lineas punteadas representan una ligera modifica

ción para incorporar la idea de la retroalimentación. lB) 

11.3 DIVISIONES O CLASIFICACIONES 

La base para organizar y clasificar las modalidades -

sensoriales no es cosa sencilla, y no existe un acuerdo -

unánime para tal objetivo. 

Gibson {1966) establece una organización funcional, -

pone en tela de juicio el estudio tradicional de un órgano 

sensorial como receptar pasivo de la estimulación sensorial 

impuesta¡ en contraste destaca el aspecto de recabar infor. 

mación de las sentidos •• Con esto propone una clasifica- -

ci6n según 11 los modos de actividad 11 y las clases de infor. 

maci6n que recaban los organismos activos. Por lo tanto, -

su inventario está organizado de acuerdo con la conducta ~

del organismo (oler, ver, y asi sucesivamente), que lleva 

a cabo el sistema perceptual con el tipo de informaci6n ex

terna obtenida de este modo y no de acuerdo con las estruc

turas receptoras especializadas. Esta clasificación con-

cuerda hasta cierto punto con las categorías comunes de la 

vista, tacto, gusto y olfato, pero el concepto del sistema 

hepático incluye entradas de la piel de las articulaciones 

y los músculos {.figura 2.2). 



Fig. 2. 2 LOS SISTEMAS DE PERCEPCION 
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Fuente: Gibson, 1966, pág. 50, revisada por Buss. 1973 pág. 59. 
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11.4 PERCEPC!ON DEL TIEMPO 

Este es uno de los aspectos fenoménicos que se dan -

de la percepción y es llamado por sus cualidades percepción 

de acontecimientos. 

La percepción del tiempo tiene dos aspectos: Prime

ro, intervalo, que implica el cálculo del tiempo que ha 

transcurrido entre la presentación de dos estímulos sucesi

vos. El segundo aspecto comprende la percepción de un in-

tervalo "lleno'1 llamado duración; es decir el estímulo 

que forma Ta señal de tiempo es continuo, llena todo el i,!l 

tervalo que va a ser juzgado. 

Un cambio notorio en el espacio del tiempo tiene un 

efecto inmediato alternando al objeto que se percibe. 

Ha obstante la inmediatez de la percepción del tiem

po, en nuestra discriminación de la 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 julcios. 

Sturt afirma que cuando una persona común debe cale~ 

lar una corta duración 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 péndulo. (5 l 

La investigación psicoflsica también ha demostrado 

que lo que determina la discriminación del tiempo no es s~ 

lo la dimensión del intervalo, sino las características de 

los estímulos respectivos, es decir estímulos largos o ca~ 

tos. 

Para Fraisse 1 Percepción de Propiedades Temporales -

(1985).-

Los estimulas varían en su duración, en lo brusco 

gradual del comienzo y fin y en sus patrones temporales. 

El caso de los estimulas breves, la duración y la -

intensidad, determinan la cantidad de energía que llevan -

los receptores. Por lo que la duración mínima está rela-

cionada con los umbrales (la percepción del tiempo se re-

fiere más a los umbrales que a la duración del estimulo). 

La agudeza temporal es Ja capacidad para discrimi-

nar como separados los dos estimulas en una sucesión muy -

próxima, es decir, la capacidad de recibir dos estímulos 

como sucesivos en el tiempo. Cuando se repfte un estimulo 

con poco tntervalo entre una y otra presentaci6n el obser· 

vador juzga que el estimulo es continuo. Con intervalos 



mayores entre estlmulos sucesivos el observador juzga que -

el estimulo fluctúa por un aumento o disminución de la acti 

vidad auditivat más que por una interrupción neta entre los 

estfmulos presentados sucesivamente. Es pues posible ha- -

blar de un umbral parpadeo (trémolo) y de un umbral de de~ 

continuidad. El umbral de descontinuidad varia en función 

de la intensidad del estimulo y las propiedades cualitati-

vas. Es aproximadamente 10 milisegundos para el oído, en -

el caso de discriminación del parpadeo el tiempo umbral es 

cercano a un milisegundo. 

El tacto y el oido están mejor adaptados que la vi-

si6n para la discriminación de estlmulos en el tiempo. 

Teorlas sobre la Percepción del Tiempo: (De Atis --

1966). 

Percepción de tiempos llenos. Se refiere en primer lugar 

a éstos porque son los que se usan en el presente estu

dio. 

Se refiere a la estimulación por parte del sujeto de di~ 

tintos tipos de tareas, o juzgar, o reproducir la dura-

ci6n de estimulas, en este caso auditivos. Vemos que -

la e;cactitud de la estimulación es afectada por el tipo 

de ocupacidn. Cambios en los estimulas producen difere~ 

tes efectos sobre la percepción del tiempo. 
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Percepción de tiempos vacíos. Pueden estar delimitados 

por una señal inicial por parte del examinado, mientras 

la segunda señal será dada por el sujeto, delimitando -

asi el tiempo sin estimulaciones o actividad, requerido 

inicialmente por el experimentador. 

Horizonte temporal. Se habla de horizonte temporal por. 

que cada acción humana se sitúa en una perspectiva tem

poral que puede ser formada por un equilibrio de las --

tres dimensiones temporal es: presente, pasado y futuro, 

en el caso de un individuo normal. 

Percepción del tiempo en adultos normales. El hombre -

vive en un marco de referencias que le permit~n sentir

se ligado con su realidad, por lo que el sentido del es

pacio y del tiempo son de gran importancia, asi como los 

sentidos de la vista {luz), del tacto (calor, frlo) de 

.la audición, olfato, esfera emocional, etc., éstas 1 e per

miten situarse ven~ajosamente en el muWdo. 

Percepci6n del tiempo en adultos anormales. Cuando hay 

un trastorno en la percepci6n del individuo es de espe

rarse, que su percepción del tiempo se modifique. A V.!! 

ces existe un sentido del tiempo aplicado a la realidad 

del enfermo, pero la proporción de estos tiempos es di,i 

tinta a 1 a que experimenta un individuo normal. {De -

Attis, 1966). 
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Percepci6n del tiempo en personas ancianas. (A partir -

de 60 anos}. La estimacidn de duración de un evento es 

relativa al número de cambios experimentados, y la vida 

de los ancianos transcurre en una monótona rutina que -

no proporciona cambios suficientes para una acertada es

timación de duración. 

P. Fraisse (1985) opina que posiblemente existe una co-

nexi6n biológica entre los dos fenómenos, por lo cual -~ 

una disminución de la actividad biológica en la vejez h~ 

ce que se registren menos cambios y por lo tanto los 

días y los meses parecen más cortos. 

Percepci6n del tiempo en personas bajo efecto de droga. 

Las drogas alucinógenas (mescalfna 1 LCO, cannabis. lndi

ca, etc.) parecen producir en el sujeto una sensación -

de atemporalidad o de estar suspendido en el tiempo. 

Jl.5 PERCEPCION AUOJTIVA 

Si bien, la percepción táctil y visual reflejan el -

mundo de los objetos situados en el espacio. la percepción 

auditiva está relacionada con la secuencia de las excftaci~ 

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

léculas del aire, creando una transformación en el medio -

circundante que se propaga en todas direcciones, estos dis

turbios dan origen a una onda sonora constituida por una -
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zona de comprensión, ~stas llegan al cerebro en series -

consecutivas o sucesivas. 

Nuestro oído percibe tonos y ruidos, los tonos -

constituyen vibraciones ritmicas y regulares del aire, e~ 

ya frecuencia determina Ta altura del sonido. y la ampli

tud es la intensidad del mismo. El ruido consta de un 

gran número de vibraciones distintas de igual intensidad -

sin que predomine uno. 

Bases Biológicas de la Audición: 

Luria (1970), expuso en su libro ''Sensación y Per

c~pci6n~ que el aparato perif€rico del oído consta de un -

complicado mecanismo. Los sonidos y ritmos actuales en ~1 

hombre a trav~s del conducto auditivo penetran en la n1em-

brana timpánica, que es un tegumento elSstico que posee la 

facultad de vibrar al ritmo del sonido. Sus vibraciones -

a través del sistema de huesecillos situados en el ofdo m~ 

dio [yunque, martillo y estribo) y la ventana oval, es-

tas vibraciones son transmitidas al aparato del ofdo lnte~ 

no, donde está situado el aparato periférico de la percep

ciOn acústica llamado caracol, que contiene un liquido -

(endolinfa). Las oscilaciones transmitidas por el aparato 

del oído medio reciéon descrito ponen en movimiento el li

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 la c6clea (caracol) hay un aparato especial 

que tttansforma 1 as oscilaciones del 1 íquido en excitacio-

nes nervfosas, a este aparato se le llama órgano de Corti, 

asombroso mecanismo que tiene la propiedad de convertir 

las sucesivas oscilaciones en estimulo de las distintas 

células nerviosas especialmente distribuidas. Esta codif! 

cación se produce ya que el órgano de Corti consta de cél!!. 

las nerviosas con cilios. cada una de las células está -

relacionada con una fibra transversal de longitud determi

nada, insertadas en el conducto cóclear. Estas fibras ha

cen la función de resonadores de las oscilaciones del li-

quido según la distinta frecuencia de las mismas. 

As! púes, cada sonido que llega al aparato receptor 

auditivo suscita la vibración de una o de varias filas de 

las cuerdas yacentes, éstas a su vez excitan las corrcsporr 

dientes células ciliares y motivan las excitaciones nerwi~ 

sas. De tal modo que los sonidos altos engendran vibraci~ 

nes de las cuerdas más cortas, y los bajos de las más lar

gas, y las excitaciones nerviosas que surgen como resulta

do son conducidas por las fibras correspondientes al ner-

vio auditivo. 

Según Bekesy, la membrana basilar de la cóclea no -

está tensa y las cuerdas. sujetas a ella reaccionan a las -

oscflaciones del 1 iquido según 1 as 1 eyes hidrodinámicas. 
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Las fibras del nervio sonoro, que comienzan en el -

órgano de Corti, forman parte de la vfa de conducci6n audi 

tiva, y Tas ftbras procedentes de ambos nervios acfisticos, 

destacando un ramali'llo hacia el cuadri'gémfno inferior, se 

dirige integrando el plexo interno hacia los aparatos cen

trales de ambos hemisferios. Se interrumpen en el cuerpo 

geniculado interno (aparato subcortical del o1do) y des

de ahí se encaminan hacia la circumbolución transversal de 

la región temporal (circumbolución de lleschl) que es la Z.!!_ 

na primaria, {o de proyección) auditiva de 1 a corteza. Al 

igual que otras zonas de proyección las fibras que condu-

cen impulsos de distintas frecuencias se hallan situadas -

en riguroso orden dentro de la misma. 

Las fibras de ambos receptores periféricos del oido 

llegan tanto al hemisférico derecho como al izquiérdo. 

El papel de la, corteza auditiva consiste no sólo en 

percibir las señales acústicas que llegan al receptor peri 

férico. sino también en estabilizar dichas señales, permi

tiéndole al hombre considerar los componentes más fraccio

nados y más cortos de las señales acústicas. 

Las excitaciones que llegan a la circumbolucidn de 

Hes-chl son transmitidas luego a los aparatos de las áreas 

externas (convexas) de la corteza temporal (campo 22 de -

Brodman), constitutivas de la zona auditiva secundaria. -
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El predominio de las capas 2 y 3 que distingue a dicha zona 

asf como las intimas conexiones con otras &reas c~otoras} -

de la corteza, hacen de la zona auditiva secundaria un ªP.!. 

rato esenctal. que permiten desglosar los elementos substan 

ciales de la información sonora, sintetizan sus rasgos y -

codificar sonidos en sistemas complejos; dicho en otros -

términos, efectuar los procesos de la complicada percepción 

sonora.< 15 l 

11.6 PSICOFISICA 

Toda especie viviente ha desarrollado algún medio -

para captar la información de su habitat a fin de sobrevi-

vir. Los etdlogos han recabado información acerca de estas 

características de la especie, mediante la observación de -

la crinducta 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 límites de las -

conductas. (lJ) 

Por lo tanto, se hará uso de la psicofísica para -

descubrir la relacian legitima entre las dimensiones físi

cas y psicológicas del sonido en el tiempo. 

Las dimensiones fisicas de la estimulaci6n así como 

vartan a lo largo de una dimensión de intensidad, también 
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bratoria, térmica y qu!mica. Para fines de esta tesis me 

enfocaré en la energía audible, esta energia se encuentra 

representada en forma de vibraciones que varían desde las 

que tienen bajas frecuencias, desde 20 por segundo, hasta 

posiblemente 20000 por segundo. sin que sufra ningún da

ílo el o ido. (l 9 ) 

El movimiento del tlmpano es necesario para ini- -

ciar la actividad auditiva, es menor a la milésima parte 

de 25 mm. En el otro extremo, el oi'.do puede resistir va

riaciones 10 millones de veces más grandes. Fuera del -

cuerpo ningún sistema de registro es capaz de cubrir tan -

grande amplitud sin la ayuda de equipo auxiliar. 

El estimulo que produce el sonido es una fluctua-

ción rápida de la presión que provoca la vibración de la -

membrana timpánica. 

Las ondas de presión se clasifican en varias formas, 

primero algunas fuentes acústicas 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 números simples¡ y b) las que producen un -

agrupamiento al azar de las frecuencias que no se encuen--
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tran relacionadas, sino que se hallan ligadas por medio de 

nexos muy complejos. Oichas fuentes producen un conjunto 

de ondas con frecuencias aleatorias. 

Las fuentes acOsticas que producen frecuencias ais

ladas se denominan tonales, son fuentes de grupos de ondas 

que se relacionan unas con otras, de acuerdo con un número 

total simple. Otras fuentes acústicas son atonales o pro

ductoras de ruido, son de dos clases, la de menor frecue~ 

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, la amplitud de onda, el gra

do de simplicicad o complejidad de la pauta de la onda. La 

amplitud de las ondas, siempre que no se cancelen, propor

ciona el volumen o sonoridad; la complejidad de la pauta -

de onda permiten la distinción entre tonos, ruidos, y el -

número de tonos separados que se escuchan a la vez. 

Los niveles de intensidad del sonido se miden en ra

zones potenciales. El decibel (dB un décimo de bel según 

Alexander Graham Bell es la unidad de raz6n que designa el 

sonido apenas audible; es una unidad que es proporcional 

a la magnitud general de que se trate. 

Un decibel se especifica como db• 10 log E2 
El 
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E1 es la energia umbral que activa la modalidad au

ditiva. 

E2 es la energía que se está usando en el momento. 

El uso del decibel permite la representación gráfica 

de cantidades de energía cercanas al umbral, así como de -

enormes cantidades próximas a los niveles superiores de los 

rasgos utilizados. 

Se considera que el número de decibeles que cae den

tro del rango total de estímulos propios para la audición -

es de 120, en este límite superior se encuentran fuentes -

acústicas como los motores del avión. 

El decibel no se refiere a la sonoridad, sino más -

bien a la energía implicada en las presiones vibr~torias -

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 vibración forzada; cuando las frecuencias 

son casf idªnticas hay una notable vibración simp&tica y -

el objeto exhibe resonancia. 
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La resonancia de un objeto depende de su selectivi-

dad, por ejemplo: un objeto húmedo no· es selectivo, a com

paración de un objeto seco que es selectivo. 

cuando las ondas sonoras dejan un medio acústico y -

pasan a otro, pueden ser reflejadas, refractadas o absorbi

das. 

En estudios psicoacústicos de laboratorio, los estl

mulos sonoros se controlan cuidadosamente para hacer una e~ 

rrelación precisa 4on las sensaciones auditivas que los 

acompañan, lo que demuestra que los experimentos se han 

creado métodos que ayudan a la medición: Stebens, Volkman 

y Newman, construyeron una escala para la tonalidad llamada 

mel, el cual se describe de tal forma que la tonal id ad ese.!:!_ 

chada es de 1000 mels cuando el nivel de energía es de 60 -

decibeles y la frecuencia es de IODO ciclos por segundo. 

Existe una característica fundamental de la audición 

de los sonidos que no se trata de cuestiones cuantitativas, 

sino de un aspecto de los tonos. Algunos tonos se oyen e~ 

mo fundidoso bien mezclados; otros como incompatibles, - -

irritantes o di'scordantes. Los sonidos tienen un signific_! 

do y pueden adquirir nuevos como le sean posibles, de esta 

manera, los qua llamamo~ consonanci·a y disonancia quiz~ se 

base. en el si°stema de significados y hábitos del auditor. 



52 

Entre las teorias que explican la consonancia y la 

disonancia se encuentra la de Helmholtz, la 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 seílalado, sin embargo, que los te

jidos del oldo pueden vibrar con las armónicas, aún cuando 

las fuentes acústicas carezcan de ellas. Por lo tanto, las 

armónicas pueden producirse en el oldo mismo, apoyando es

te hecho la idea de Helmholtz. 

Al igual que la experiencia de la tonalidad; la de 

la sonoridad depende de la duración del estimulo acústico. 

Cuando el estimulo es muy corto, la sonoridad es minima. 

Licklider expuso una hipótesis que con el nombre de 

hipdtesis de ingreso desviado explica la relación entre la 

intensidad y la duracjón. De acue~do con ella, una parte 

constante del ingreso acústico (la potencia) se desvía del 

proceso de excitación y, por lo tanto, no se integra a la 

producción del resulta do sensorial final. 

A la mitad de los umbrales auditivos como una serie 

representativa de frecuencias se le llama audiometria. G~ 

neralmente se logra usando un instrumento diseHado espe .. -

cialmente para ese propósito. El audiómetro está calibra

do en unidades sensoriales en las que se usa la escala de-
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cfbel, si"endo el O el umbral promedio para el oldo normal. 

Un tono puro se caracteriza por su longitud de onda 

y por su amplftud, La longitud de onda es la distancia -

desde el punto correspondiente en una onda, hasta el punto 

correspondiente en la siguiente. 

La amplitud es la dispersión máxima de la cresta o 

del valle desde su posición de equilibrio, la amplitud re

presenta la energia de la onda sonora. 

Las longitudes do onda de los sonidos se dan en té~ 

minos de frecuencia expresada en ciclos par segundo llama

das Hertz, es el número de ondas que pasan por un punto -

dada en un segundo. Los sonidos que varían entre 20 hz y -

los 20000 hz, quedan comprendidos dentro de la esfera de -

audibilidad humana, como ya se mencionó anteriormente. 

En cuanto a la percepción del ritmo, nace a la vez -

de la percepci6n de las estructuras y de su repetición, en 

el caso más simple se trata de una estructura que se repite 

idéntica a si mis~a. 

En la génesis de las formas ritmicas deducimos que -

en ello hay dos componentes stempre presentes: la periodi

cidad (repeticiones de grupos idénticos o análogos), la es

tructuraci'ón, que va de la colecci6n en el caso de elemen--
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tos de idéntica duración, calidad e intensidad, a las es

tructuras musfcales. 

No hay estructuración rltmica que no sea temporal, -

salvo en el caso anilogo de los ritmos espaciales. 

Existen tres clases de elementos de interdependencia, 

tienen tiempos breves, tiempos largos e intervalos pausa. 

Se han impuesto la división en estas categoría~ a -

través del estudio de la composición de las estructuras pr.Q_ 

duci.das siguiendo el compás espontáneo. 

En la rimación espontánea los tiempos breves tienen 

una duración de unos 15 a 30 ciclos por segundo. 

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

En esta sana es donde tenemos percepción espontánea y de una 

duración que no es ni breve ni larga. 

La duración de los intervalos pausa es del misn10 ar-

den que la de los tiempos largos, pero el papel que desempe

ñan es diferente. Sin integrarse en las estructuras las di~ 

tinguen y las unen. 

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

Ahora veremos que el número de estimulas identifica

bles individualmente dentro de un conjunto es muy reducido -

(alrededor de 5), cuando esos estimulas no difieren entre 

si más que por la intensidad de una cualidad~ en la vida -

los estfmulos que hallamos se diferencian por unas cualida

des al mismo tiempo. 

Esta multiplicidad explica en que por lo general po

demos identificar un gran número de estímulos sonoros, sin 

riesgo de confundirlos. (!J) 

11.7 BASES PSICOLOGICAS Y SOCIALES 

El hombre a lo largo de su vida va teniendo una gama 

de diversos estlmulos, los cuales puede sentir, percibir y 

familiarizarse con ellos. AJ darse este proceso perceptivo 

involucra una serie de variables que se interponen entre el 

momento del estimulo sensorial y la toma de conciencia del -

estlmulo a estas variables las llamilmos procesos cognosciti

vos, los cuales permiten 1 levar una secuencia para 1 legar al 

conocimiento y designación del cstl1nulo. En este proceso se 

incluye: la sensación y percepción (recepción y reconoci--

miento de la entrada del estimulo), aprendizaje (codifica-

ción de la informaciOn percibida), memoria (recupe-ración de 

la información), y pensamiento {maniPulación de la informa--
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ción aprendida y recordada).l20l 

Percepción en el Aprendizaje: 

Para lograr que el aprendizaje desempeñe su función 

de adquisición de un nuevo concepto es necesario que se de 

un proceso de selección selectiva, concentrando la atención 

en determinado grupo de estímulos, obteniendo una informa-

ción más precisa del concepto. 

Cuando se ha obtenido la información a través de la 

experiencia, pasa a formar parte del repertorio de datos 

del organisino. 

Se han hecho distinciones en el aprendizaje, clasifi 

cándalo de varias maneras; y estas diferencias se han des

prendido de la estimulación sensorial, es decir, de los fa.E, 

tares que influyen en los sentidos al darse el proceso de -

percepción. ( 24 1 

Percepción de la Memoria: 

El proceso de percepción en la memoria determina el 

almacenamfento de la información de los estímulos. Dicho -

almacenamiento es breve (en promedio de 250 milisegundos), 

sin tomar en consideración e.1 st·gntficado o la importancia 

de la información, cuando se da esta representación trans! 

toria de los estímulos, se requiere la recepción de nuevos 
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estímulos con ritmo apropiado para que permita al sujeto 

••escoger'' estimulas relevantes o importantes.(·25 ) 

Existen dos tipos de estructuras nmot~cnicas: 

- Memoria a corto plazo. Aqui la información dispo

nible en el almacén sensorial se extrae por el procesa de -

atención selectiva y se canaliza en lo que se conoce como -

memoria a corto plazo; siendo un almacenamiento brevisimo 

de la información. Pero si en ese momento llegan nuevas in 
formaciones, ~stas van borrando progresivamente el conteni

do de la memoria a corto plazo, provocando el caracteristi

co olvido. Para que la persona retenga la información nec~ 

sHa repetirla en la memoria a corto plazo, y al hacerlo,

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

- Memoria a largo plazo. Donde la informaci6n alma

cenada en la memoria a corto plazo pasa a la de largo plazo 

con arreglo a la importancia que el propio individuo le CO.!). 

cede. Se puede recuperar esta información siempre y cuando 

se encuentre adecuadamente codificado. (Z 4) 

Percepción en el Pensamiento~ 

En lo que se refiere a pensamiento, su función se r~ 

mite al acto por medio del cual se manipula un contenido P!!. 

ra ~aHsfacer nuevas. demandas del indiVi'duo. La estimula-

ci'ón del pensa~i'ento puede provenir del ambl'ente (.demandas 
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ambientales o de dentro del organismo (.demandas del estado). 

El apoyo perceptivo le va a permitir la accesibili

dad a sus expertenctas pasadas, es decfr, al reorganizar -

la estimulacf6n presente y, en el contenido aprendido para 

la emi·st6n de los patrones conductuales requeridos, se va 

a dar lo que se llama raciocinio o solución de problemas. 

Por lo tanto1 la percepción en una determinada si-

tuación nos da la pauta de conducta posterior, identificarr 

do así los nuevos significados o propiedades. 

Ahora enfocaremos el proceso de percepción como fa~ 

tor determinante en los grupos sociales: 

Percepción de los demás: Las situaciones o los con 

textos tienen rasgos físicos y culturales. Cada tipo de 

rasgo facilita e inhibe ciertas formas de comportamiento y 

determina lo que se considera formas ~propiadas de comport~ 

miento. Nuestras percepciones del contexto influyen en -

nuestra percepción de qué tan apropiado es un comportamien

to; al conocer a una persona entra en el proceso de perci-

birla, obteniendo conclusiones premeditadas, por lo que p~ 

demos decir que el comportamiento de una persona varia de-

pendiendo de la opi.nini6n de los demás, estados de hambre, 

sed 1 pobreza, depresión, cansancio, etc., pueden influir. 

en percepción del estimulo sensorial. 
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Aqul se ve c6mo la percepción de la acción de otros 

es fundamental para el proceso de fnteracción e intregra-

ci6n social como los valores, las actitudes, las tenden- -

cias, el inter~s y las atribuciones di"ferenciales de caus~ 

1 idad hacen con frecuencia que el individuo al momento de 

percibir tengan de antemano estereotipos y juicios prelimi 

nares.lZO) 

Percepci6n Social del Tiempo del Ritmo: 

La percepción del tiempo tiene diversos aspectos y -

se efectúa a distintos niveles, que se dan basados en pa

trones valorativos elaborados por el hombre. Entre dichos 

patrones mediatizadores de la estimulación del tiempo, fi

guran unidades de medida del tiempo como los segundos y -

los minutos, asl como otras referencias cristalizadas en -

la práctica perceptible de la música. Por ejemplo, se pue

de observar que en los grupos de jóvenes existen mayores -

preferencias en los ritmos rápidos con duraciones de tiempo 

corto, a diferencia de los grupos de adultos que tienen pr~ 

ferencia por los ritmos lentos y con más pausa en el tiempo, 

Con esto quiero decir que también los gustos y preferencias 

en el tiempo y ritmo están determinadas por los grupos so-

ciales, y por la influencia ejercida en Ta percepci6n de e~ 

tos grupos. CZZ) 
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CAPITULO JI I 

METODOLOGIA 

111.1 PROBLEMA 

En la publicidad por radio y televisión se utilizan 

estimulas sonoros, con tonos y ritmos diferentes para acom 

pañar un men~aje al consumidor. Estos mensajes están limi 

tados a un tiempo especifico para ser transmitidos, sur-

giendo asi una duda: 

lQué influencia tiene el ritmo de un estimulo sono

ro sobre la percepción subjetiva del tiempo de las varia- -

bles biográficas de un consumidor? 

11l.2 OBJETIVO 

Determinar la influencia que ejerce el ritmo de los 

estímulos sonoros utilizados en la publicidad sobre la per. 

cepción subjetiva del tiempo del consumidor. 

111.J VARIABLES 

VI Ritmo 

VD Percepción del Tiempo 
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Definición Conceptual: 

VI Rttmo: Ordenamiento secuencial y armónico de -

rufdos que se establece mediante una secuencia a interva-

los regulares de sonidos fuertes y débiles o por la suce-

sión regular de valores de duración en determinado orden. 

VD Percepción del tiempo: Cálculo del tiempo .que -

ha ha transcurrido entre la presentación de los estimulas 

sucesivos o la duración desde su inicio a su finalización 

de un estimulo o evento. 

Definición Operacional 

VI Ritmo: Cinco ritmos de diferentes compaces por 

unidad de tiempo conocidos como: Vals (un golpe por com-

pás), Marcha (dos gol pes por compás), Western (cuatro gol 

pes por compás), Balada (9 golpes por compás), Jazz (16 

golpes por caompás) •. 

VD Percepción del tiempo: Respuesta oral del indi·

vfduo que determina que ha transcurrido un minuto desde el 

infcfo del ritmo. 

lll.4 HIPOTESIS 

Hl Los ritmos sonoros más rápidos producen una pe~ 

cepción del transcurso del tiempo en forma significativa--



mente más acelerada que los ritmos lentos. 

HZ Los rltmos sonoros más rápidos producen una per

cepción de.1 transcurso del tiempo en forma significativarne.!l 

te más ratardada que los ritmos lentos. 

HO Los ritmos sonoros no afectan en forma signific~ 

tiva la percepción del transcurso del tiempo. 

l!l.5 DISEÑO 

El presente trabajo muestra un dise~o pre-experimen

tal, en él se incluye una sola medición, es un estudio de -

tipo exploratorio, descriptivo y de campo. 

Es exploratorio porque en el campo de la psicologla 

en Mªxico no se han realizado estudios respecto a la conduc

ta del consumidor como respuestaª· los est1mulos publicita-

rios, sino que se han aplicado en forma indiscriminada prin

cipios desarrollados en otros contextos, sin probar su vali

dez y confiabilidad en nuestro medio. 

Es descriptivo porque no pretende modificar conduc-

tas, sólo se identifican respuestas perceptuales ante esti 

muloa habltualmente utilizados an pu~licldad. 

Es de campo, ya que se trabajó en el medio natural -

de los sujetos que pertenecen a la muestra y no en laborat~ 
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río. 

Es decir no se controlaron variables tales como rui

do, cansancio, interrupcfones, etc. mismas que se encuentran 

en un escenario natural y cotidtano de los sujetos. 

III.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 aplicación del estudio 

de forma individual, y que no estuvieran esperando mucho tiel]_ 

po. La aplicación se realizó en un solo día. 

Antes de pasar al salón donde estaba 1 ista la grabadQ_ 

ra con el caset para ser corrido, se dió a cada persona un -

cuestionario para saber las características biográficas de -

la muestra, logrando tener mayor control de variables llns

trumento 1). 

Después de terminarlo, ubicarlos en el lugar indicado 

y pedirles sus nombres de nuevo; se les dio la siguiente -

consigna: 

11 auenos cti·as, fíjese bi·en, se va a poner estos audlf.Q. 

nos y el antifaz, yo correré el caset con cinco diferentes -

ri·tmos, 1 e pido que me diga cuando usted crea que ha transe.!! 



rrido un minuto a partir de que comience a escuchar cada -

ritmo hasta concluir los cinco ritmos. 

''lTi~ne alguna duda7 11 

1•Muy bien, comencemos'' 

Se trató de controlar las variables al máximo estim~ 

lando Onicamente la percepci6n auditiva, para esto si les -

taparon los ojos, el tiempo se com6 con' cron6metro, tambi~n 

se les preguntó si escichaban bien, y si despu~s de haber -

puesto el estlmulo no emitían ninguna respuesta se quitaba 

e 1 ritmo. 

Cuando transcurrieron y se evaluaron los ritmos. se 

les dió las gracias a cada participante. 

ll!.7 MUESTRA 

La muestra corresponde a una población de cuarenta y 

tres personas, esta muestra es probabilística, ya que no fue 

elegida o tomada de un lugar específico, además de acciden-

tal porque participaron las personas disponibles. 

A continuación se de~criben las características de la 

misma: 

Edad: El rango va de los doce años hasta los sesenta 
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y un aijos, 

Edad Mase. Femen, 

12-17 6 o 
lB-23 5 7 

24-29 6 7 

39-35 2 3 

36-41 o o 
42-47 o 2 

48-53 o 3 

54-59 o o 
60-65 o l 

66-71 1 l 

N = 20 23 

- --·- ·- -· .. 

* Distribución por edades y sexo 

IJ 

"'' 11 

D 
E 

P1 
E• 
R 
s. 
o J 
Nz 

Total 

6 

12 

13 

5 

2 

2 

3 

o 
1 

o 

43 

EDADES 

ff '~~~-=~~l::-=::-1=~L:-:~~~~-:;::-i;;;::;;i:;;:;:i 
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La gráfica nos muestra los rangos de edades, los cua

les están di.vi:didos. por cinco años de. cada una, así como el 

nüme.ro de. personas que caen dentro de e.l los. En donde se -

observa que la mayorta de las personas están entre los 18 y 

29 años. 

Sexo: Participaron 20 hombres y 23 mujeres. 

* El 46% pertenece al sexo masculino 
y el 54% pertenece al sexo femeni
no. 

Ocupación: Dentro de la muestra existen diferentes -

ocupaciones, las cuales fueron divididas de la siguiente m~ 

nera: 

1.- Alto ejecutivo. 

2.- Emplea do de una empresa. 

J.- Profesionista. 

4.- Empleado de nivel intermedio. 

5.- Co.nerciante ... Empleado. 

6.- Obrero especial izado. 

7.- Personal doméstico. 

9.- OTRO~ 



Ocupación Mase 

1 o 

2 4 

J J 

4 J 

5 2 

6 5 

7 o 
a o 
9 J 

11
_ N11-ro ti• 11•r50llH 

10-
9-
8-
7-
6-
5-
4-,,_ 
2-
1 -

68 

Femen. Total 

o o 

o 4 

5 a 
7 10 

1 J 

6 11 

o o 
o o 
4 7 
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*El cuadro y la gráfica nos muestran la ocupación de 

Jos participantes, asl como el sexo al que pertenecen, en-

centrando que la categoría de obrero calificado y empleado -

de nivel medio alcanzan los niveles más altos. 

Escolaridad: La mayoría de la muestra tiene estudios 

a nivel 1 icenciatura. pero también encontramos niveles que -

van desde la secundaria hasta maestrla y doctorado. 

Grados de Estudios: 

J.- Ha es tria y doctorado 

2. - licenciatura 

3.- Nivel Técnico 

4.- Comercio 

5 .- Preparatoria 

6. - Terminó secundaria 

7. - Terminó primaria 

Escol. ·Mase. Femen. Total 

l 4 o 4 

2 7 13 20 

3 o 2 2 

4 o 6 6 

5 5 l 6 

6 3 l 4 

7 o 1 1 



Número de 
personas 

20-
19-
18-
17-
16-
15-
14-
13-
13-
12-
11-
10-

9-
8-
7-
6-
5-
4-
3-
2-
1-
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Escolaridad 

*El cuadro y la gráfica nos muestran la distribucf6n -

de los grados de estudios, y el número de personas que pert!_ 

necen a cada uno; donde se aprecia el predominio del nivel 

de 1 icenciatura. 

Ingresos: De acuerdo a los ingresos manifestados por 

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

su mayoría. 

Los parámetros utilizado~ fueron los siguientes: 

l.- Riquezas heredadas 

2.- Inversiones y ahorros 
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3.- _Negocios, profesi6n 

4.- Honorarios, comisiones 

5.- Horas de destajo 

6.- Otros familiares 

7.- Seguridad social 

Núnero de 
personas 

13-
12-. 
11-
10-
9-
8-
7-
6-
5-
4-
3-
2-
1-

Ingresos 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

Mase. 

o 
4 

6 

6 

1 

2 

1 

Fem. Tata 1 

o o 
7 11 

7 13 

7 13 

o 1 

1 3 

1 2 

Ingresos 
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'*En el cuadro y la gráfica se muestra el tipo ~ª 

ingresos, las personas que pertenecen a cada tipo, y el sexo 

al que corresponden. Donde se observa con mayor claridad -

que el ejercer una profesión y realizar negocios, es la fuen, 

te de ingresos de la mayorla. 

Alteraciones Sensoperceptivas: Hubo una persa-

na que manifest6 problemas para escuchar adecuadamente, re-

portando baja audici6n. 

l!ISTRUHENTOS 

l.- Cuestionario con características personales, 

Anexo 1. 

2. - Graba dora. 

3.- Audífonos para el participante. 

4.- Antifaz elaborado con tela de pa~o negro. 

5.- Caset con ritmos; caset de sesenta minutos, 

con cinco ritmos grabados, cada ritmo con -

una duraci6n de dos minutos, diez segundos 

entre cada ritmo. Donde 1 os ritmos están de 

lo más lento a lo más rápido. 



CAPITULO IV 

RESULTADOS 



CAPITULO IV 

RESUL.TAOOS 

A continuación se muestra el tratamiento estadístico, 

donde se utilizó la chi cuadrada como prueba: 

x2 • (fo - fe)
2 

donde: 

fo 

fe 

fe 

gl 

donde: 

sumatoria 

frecuencia obtenida 

frecuencia esperada 

(total marginal de renglón) (total marginal de columna) 

N 

( r-1) (c-1) 

r = renglones 

c = columnas 

si x2 obtenida x2 Tabla = Hl 

Si x2 Tabla x
2 

Obtenida = tt0 
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N o m b r e (1) (2) (3) (4) (5) 

Edad 

l.- Elsa Canal izo 50 42 32 34 55 

2.- Susana H. 53 1 :03 1: 18 1: 11 1: 16 
3.- José Antonio Rey 57 1: 09 59 1: IS 1 :OS 

4. - Dtnora H. Celada 25 25 27 35 35 
5.- M•. Eugenia Jtménez 23 27 30 40 50 

6.- Héctor Cirento P. 42 44 43 3S 36 

7.- Ada Olga Castai\eda 17 22 27 22 25 

s. - Cuauhtémoc Leaños 56 5S 1: OB l: 02 56 
9.- Eduardo Leonos 59 1: 20 1: 24 1:26 1: 25 
10.- Susana Gonzál ez l: 02 1:22 1: 27 1: 43 1: 52 

11. - Angel 1 na 37 1: 02 1: 04 1:12 l: 19 
12.- Rosaura 1: 04 l: 03 1: 05 59 1: 51 
13.- 01iv1a 1: 09 1: 25 1:22 l :24 1 :2S 
14.- Carina 35 22 26 24 2S 
15.- Esther 2S 30 39 3S 39 

16. - Gaby Garcla 35 31 31 27 25 

17. - Le6n Barradas 1 :02 1: IS 1 :OS 1: 03 1 :01 

18. - Ver6nt ca Amante 2:00 1: 42 1:32 2:00 1: 51 

19.- Carmen Olaz 12 24 16 24 34 

20.- Armando Acevedo 1: 00 l: 07 1:07 l: 04 1: 03 
21.- Rodrigo Garcla 56 53 49 44 50 

2Z.- Susana Ramlrez 30 25 29 42 45 

23. - José Anton to 47 50 1: 10 1: 3S 1 :OB 
24.- Luch Baez 46 51 4S 49 l: 05 
25.- Guadalupe Haya 37 51 1 :02 1: 06 59 
26.- Cecilia So ria 1: IS 1: 03 55 57 57 

27.- Guadalupe Henchaca 2: 00 1:32 1:12 1: 12 5S 

2S.- Ignacio So ria 1:00 56 55 45 50 

29. - Héctor Velo.seo 3S 57 53 56 59 
30.- Htlda Amores 1:17 57 l: 18 1 :04 l: 10 
31.- Claudia vareh 1: 15 57 56 1: 05 1: 09 
32.- Lu Is Antonio Garcta 1:15 57 55 1: 03 1: 15 

33 .- Dor1s Alvarez 55 57 1: 09 52 59 
34,- Om11r Vázquez 48 45 1: 03 1: 0'5 56 
35.- Mauricio Garch 45 3S 33 30 2S 

36.- Marco Antonio Vallejo 2S 31 33 31 2B 

37. - 5irce G6mez 32 31 27 27 25 

38. - Rafael Oomlnguez 31 31 34 35 32 

39, - Da Y id Zamora 1 :03 2B 2S 30 30 

40. - Juan Carlos Rhera S6 S3 53 51 56 

41. - Gustavo Orth l :09 1:13 1: 13 l: 19 1: IS 
42.- César Torres so 1:16 1:14 l :09 1:17 

43.- José Antonio 1: 16 1:17 1: 14 1: 18 1: 32 . Tiempo en minutos y segundos 
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FRECUENCIAS OBTENIOAS 

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total 
EOAO 1 3 4 s 

12-17 S3. 33 S7. 33 S6. 83 SS.17 S6.50 279.16 

18-23 S2 .17 53. 50 53. 08 S4.SO 63. 92 279 .11 

24-29 S9. 77 so.es S2.62 SS.SS 49.38 2 68. 4 7 

30-3S Sl. 80 49.60 so. 60 S6.40 S4. 20 268. 60 

36-41 

42-47 40 3 3. so 30.SO 38 so 192 

48- S3 47 Sl. 67 58.67 63. 67 6S. 33 286. 34 

54- S9 

60-6S 120 92 72 72 58 414 

66-71 60 56 55 45 50 266 

4 9 o. 07 44S.4S 431. 30 440. S9 447.33 2,2S3.74 
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FRECUENC JAS ESPERADAS 

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo To ta 1 

Edad 4 

12-17 60. 70 55.05 53. 4 2 54. 57 55.41 279 .15 

18-23 60.70 55.05 53. 4 2 54.58 55. 41 279.16 

24-29 58.38 52.94 51. 38 52.48 53.29 268.47 

30-3 5 58. 41 52.97 51. 40 52. 51 53. 31 268.60 

42.47 41. 75 37.86 3 6. 74 37.53 3 8.11 191.99 

48-53 62.26 56.47 54. 80. 55.98 56.83 286.34 

60-65 90.02 81. 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 4 31. 29 440.58 447.33 2,253.70 
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fo fe f.:>-fe (fo-fe) 2 
(fo-:- fe )

2 
/fe 

53.33 60, 10 -7. 31 s.t. 3r . 19 

57. J3 B.05 'l,'l8 5.2 • 09 

56.H H.42 l.' l l. 99 ·º' 
SS, 17 H,57 .6 .36 . " 
56. 50 SS. 41 1.09 1.19 • 02 

52.17 60,70 -3.53 72..76 1.20 

53. 50 55. 05 -1.55 2. 4 o . º' 
55.0! 53. 42' l. 66 2. 76 .es 
54.50 54.58 -0.8 • 01 o 
63.92 SS. 41 8,51 7'Z.-l'Z 1. 31 

59. 71 58.H l. 39 1.93 .03 

SO.&!> S'l,94 -t.01 4. 2! . º' 
52. 62 51.H l. 24 1.54 • 03 

SS. 65 52. 4& 3. 37 11. 36 • 22 

49. ji 53.29 -3,91 J 5. zq . " 
51. '° SS.41 .61 • 37 .el 
49. 60 52.97 -3. 37 11. 36 . " 
50.60 Sf, 40 ·' • 64 • 01 

56. 40 52.51 3. !9 15.13 . " 
54.20 53.31 . " .79 .01 

40 41.75 -1. 75 3, 06 .01 

33, 50 37. 86 -4. 36 19.0J .s 
30.50 36. 14 -6.24 .H. 94 '. 06 
31 37. 53 .41 . " .01 

so 38. 'l 11. '9 141 • .31 l. 71 

41 62. 'ló _, 5. 26 232. 8 7 ,, ,, 
51.67 56. 41 ". 23. 04 ·" SB. 67 5.f.80 3. !7 14.98 • 27 

63. 61 H.98 7. 69 59. J 4 1. 06 

65,33 56.83 &.so 7'l.25 1.21 

120 90.02 29. 98 898.80 9. 9' 

92 Sl.64 10.H 1 01,33 1,31 

72 79. 23 -7.2.3 52.'l.1 ·" 
" 10.93 -!. 93 79.1.1 . " 
SI 8%. 11 -24. 17 5!.f.19 7. 11 

60 H.&.J 2.16 4,61 .01 

56 sz. .J 6 3. 54 Jl.53 • 24 

55 50.90 4.10 16.!i .ll 

45 si -1 " . " so si. (o -2. 80 1.!4 .15 

" . 3t. 72 

Obtenida 

•' 17-11 15-11 ' 
, 24 TABLA 

" 13. as 



Variable Ritmo 

Sexo 1 

Masculino 54. 90 

Femenino 51. Jo 

Total 106.20 

79 
ESTA 

Sfüíl 

FRECUENCIAS OBTENIDAS 

Ritmo Ritmo Ritmo 

2 J 4 

55 .9 5 58.80 56.75 

50.65 49.52 52. 74 

106.60 108.32 109. 4 9 

rrsrs 
[E Ut 

RHmo 

58.JO 

59.78 

118. 08 

*Tiempo en segundos 

FRECUENCIAS ESPERADAS 

Mas cu 1 i no 55 .10 55. JI 56.20 56. 81 61. 27 

Femenlno 51 .10 51. 29 52.12 52.68 56 .81 

To ta 1 106.20 106.60 108.32 109.49 118.08 

Tata 1 

284.70 

2 63 . 99 

54 8. 69 

284.69 

2 64. ºº 

54 8. 69 
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fo fe. fo.,,fe (fo~fe.) 2 tfa •. fe) 2 /fe 

54.90 55.10 - . 20 0.04 o 

55. 95 55. 31 .64 0.41 • 01 

58.80 56. 20 2.50 6. 76 .12 

56.75 56.81 -.06 o o 

58.30 61. 27 2. 97 8.82 .1_5 

51. 30 51.10 - • 20 o. 04 o 

50. 65 51. 29 • 64 .41 • 01 

49.52 52. 12 2.60 6. 76 .12 

52.74 52.68 -O. 6 o o 

59.78 56. 81 2. 97 8. 02 .15 

x2 .56 Obtenida 

gl ( 2-1) X ( 5-1) 

lx4 

gl . 
TABLA • 711 
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FRECUENC !AS OBTEN IDAS 

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total 

Escolaridad 1 2 5 

53. 25 59.25 58.75 5B.25 64. 25 293.75 

4 7. 57 4 5. 7 5 50.10 50.50 54.45 148. 31 

53 73.50 73 7B B3.50 3 61 

45.67 47.50 48. 67 54 58. 83 2 54. 6 7 

63. 50 64. B3 59. 67 66.83 62.33 317 .16 

73.75 71. 50 69.75 66.25 76.25 351.50 

56 53 49 44 50 252 

Total 392.74 415.33 40B. 94 417.83 449.61 2,064.45 
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FRECUENCIAS ESPERAOAS 

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total 

Escolaridad 

55. 3 5 58. 53 58. 88 58.36 63. 36 293 .J 5 

2 46.80 49.49 48. 7 3 49.79 53. 57 248.38 

68.02 71. 93 70.82 72.36 77. 87 361 

47.98 50.74 49.96 51. 05 54.93 2 54. 66 

59. 7 6 63.19 62.22 63. 58 68.41 317.16 

67. 36 71. 23 70.14 71. 66 77 .11 3 57. 50 

4 7. 58 50. 21 49.44 50. 51 54. 3 6 252 

Tata l 392. 7 5 415.32 408.94 417.83 44 9. 61 2,084 .45 



fo fe fo-fe 

B.t5 ss . .35 -r.10 

59.25 5'.53 .7'l 

5&. 7 5 57. 63 1. 1 2 

H.ts H.U -,63 

6.f,25 63.36 .!9 

47. 57 H. 10 , 77 

4 s. 75 49.49 -3. 74 

so. 10 4&. 73 '.37 

50, SO H. 79 .11 

54.45 53.37 .u 
53 68.02 -IS.O::' 

73. 50 71. 93 , • 57 

13 76.t'l -3.U 

78 71.36 5.64 

13.SO 77,&7 S.63 

45.61 41.97 -2'.30 

47. so 50.14 -3. z.r 
41. 67 49. 96 1. 2'9 

54 51. OS 2'.95 

5&. &3 54. 93 L 90 

63. 50 59. 16 3. 74 

6·1.83 63.19 '.64 

59.61 6'1,t'l -2'.55 

66, 83 63. S8 3. '1S 

62'.33 6J..fJ -6.0! 

73.15 61.36 6.39 

11.50 11.B .'11 

69.15 70, 14 -. 39 

66, 25 71. 66 - 5.41 

76.25 77.ll -.86 

56 H.H 8,52' 

53 so. 2'1 'Z.1'1 

49 H.H -.60 

44 SO. 51 -j. SI 

so 54. 36 --1.:3 6 

1 

' ,1 
17-IJ 15-l) 
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4.41 

. " 
7.!S 

·" . " .so 
1 J. 99 

1.u 

. " 
• 71 

Z:'.'5.60 

Z.H 
14. 59 

31.'' 
31.70 

5.2'9 

10.50 

1.66 

1.70 

1 s. ~ 1 

13.99 

t.69 

6.50 

10.56 

36. 97 

44.09 

• 01 

.15 

29.2'7 

. " 
7'1.59 

7. 78 

. " 
.fLH 

19.01 

" 1 J. & S TABLA 

• OI 

.01 

• ot 
.01 

·" .01 

.!6 

. " 
• 01 

• 01 

.J.JZ 

• 03 
.19 

·" • 41 

.11 

. !I 

• 03 
.11 

. 11 

.!3 

.04 

.10 

.11 ..• 

.SS 

.6S 

·" .OI 
J :.53 
. " 
.01 

. " 
.3S ......-----

-¡-;btenida 
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FRECUENCIAS OBTENrDAS 

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Total 
Ocupación 

55.03 56.68 56.BO 58. 89 60.11 287.50 

49 .49 50. 95 51.0B 52.95 54. 05 2 58. 52 

50. 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 58.39 279.27 

52. 61 54 .1 7 54. 31 56. 30 57. 4 6 274.95 

Total 312.42 330.95 331 • 76 343.94 J 51. 05 1. 679 .11 



Variable 
Ocupación 

8 

To ta 1 
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FRECU ENC !AS ESPERADAS 

Ritmo 
1 

Ritmo 
2 

Ritmo 
3 

55.75 57 57 

51.38 49.25 52.13 

50.80 51 51.9 

52 66 63 

49.91 54.27 55.73 

61. 57 53 .43 52 

Ritmo 
4 

Ritmo 
5 

57 60.75 

50.38 55.38 

57.4 55.2 

69 62.67 

57.45 61.91 

52. 71 55 .14 

321.41 330.95 331.76 343.94 351.05 

To ta 1 

287.50 

258.52 

266.30 

312. 67 

279.27 

274.85 

679 .11 
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fo fe fa-fe (fo-fe) 
2 (fo-fe)~/fe 

55.75 55.03 . 7 2 .55 • 01 

57 56. 67 .33 .11 

57 56. 8 o • 2 • 4 • 01 

57 58. 89 -1. 8 9 3. 57 • 06 

60. 7 5 60. 11 .64 • 41 • o 1 

SI. 3 8 4 9. 59 1. 8 9 3. 57 • 07 

49. 2 5 50. 95 -1. 7 o 2. 8 9 • 06 

52.13 51. 08 1. 05 1. 1 o • 02 

50.38 52. 95 - 2. 57 6. 60 • 1 2 

55. 3i 54. 05 1. 33 1. 77 .03 

50.80 50. 97 . -; 17 • 03 o 

51 52.49 -1 • 4 9 2. 2 2 • 04 

51. 9 52.62 -. 72 • 52 • 01 

57. 4 54. 55 2. 8 5 8. 1 2 • 1 5 

55. 2 55. 67 -.47 • 22 

52 59. 85 -7.85 61. 62 1. 03 

66 61. 63 4. 37 19.1 o • 31 

63 61. 7 7 1. 53 1. 51 .02 

69 64.05 4.95 24. 50 .38 

62.67 65. 37 -2. 7 o 7. 2 9 .11 

49. 91 53.46 -3. 55 1 2. 60 .24 

54. 27 55.04 - • 7 7 59 • 01 

55. 7 3 55. 18 . 55 .30 • 01 

57. 4 5 57. 20 . 2 5 • 06 

61. 91 58. 39 3. 52 12. 39 . 21 

61. 57 52. 61 8.96 so. 28 1. 53 

53. 43 54. 17 - • 7 4 .55 o 1 

52 54. 31 -2. 31 s. 34 • 1 o 

52. 71 56.30 3. 59 12. 59 • 23 

55. 14 57.46 2.32 5. 38 • 09 

gl 6 -1) 15-1·1 
x2 • 4. 97 

5 ' 4 . 20 Obtenida 

x2 1o.85 

TABLA 
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FRECUENCIAS OBTENIDAS 

Varfable Rf tmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo To ta 1 
Ingresos 

53. 55 53. 91 57.27 57.55 63.09 285. 3 7 

3 46 .15 49.92 49.69 50.39 52.92 24 9. o 7 

4 52. 69 53.46 55. 38 61. 38 59.08 281 . 99 

59 80 84 86 85 394 

45.33 36 41 38 37 197.33 

90 74 63. 50 53.50 54 33. 50 

Tota 1 346.72 347.29 3 50. 84 346.82 351.09 1,742.76 
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FRECUENCIAS ESPERADAS 

Variable Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo Ritmo To ta 1 

Ingresos 

56.77 56.87 57.45 56.79 57.49 285.37 

49.55 49.63 50. 14 49.57 50.18 249.07 

56.10 56.19 56. 77 56 .12 56.81 281.99 

78.39 78.51 79.32 78.41 79.37 394 

39.26 39.32 39.73 39.27 39.75 197 . 3 3 

66.65 66.76 67.44 67.67 67.49 335.01 

Total 346.72 347.28 3 50. 8 5 346.83 3 51. 09 1,742.77 
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fe fo fo-fe . (fo-fe) 2 tfo-fe) 2 /fe 

53.55 56. 77 -3. 22 (o. 37 • 18 

53. 91 56.87 ~2.96 1.76 • 15 

57.27 57.45 • J 8 • 03 

57.55 56. 7 9 • 7 6 • 58 • 01 

63. 09 5 7. 4 9 5.60 31. 36 • 55 

46. J 5 4 9. 55 -3.40 J 1. 56 .23 

4 9. 92 4 9. 63 • 29 • 08 

49.69 5 o. J 4 - • 4 5 .2 

50. 39 49. 57 • 8 2 • 67 • 01 

52. 92 5 º· J 1 2. 74 7. 51 • 1 5 

52. 69 56. Jo 3. 4 J J 1 • 63 • 2 J 

53. 4 6 56. J 9 2. 7 3 7.45 • J 3 

55. 33 56. 77 J. 3 9 J. 93 • 03 

61. 38 56. 12 5. 26 27. 67 .4 9 

59. 08 56. 8 J 2. 27 5. J 5 • 09 

59 78.39 -19.39 375.93 4. 8 o 

80 7 8. 51 J. 4 9 2. 22 • 63 

14 7 9. 3 2 4. 62 21 • 9 o • 2 8 

S6 7 8. 4 1 7. 5 9 5 7. 61 .73 

85 79.37 5. 63 31 • 7 o .40 

4 5. 33 39. 26 6. 07 36. 84 • 94 

36 39. 92 -3.26 10.63 .27 

4 J 39.73 1. 27 1 • 6 J • 04 

38 3 9. 27 - 1. 27 1. 61 • 04 

37 3 9. 7 5 -2. 7 5 7. 56 • 1 9 

90 66. 6 5 23. 3 5 545,22 1. 1 8 

74 66.16 7. 24 52. 4 2 .15 

63. 56 67. 44 -3. 94 J 5. 52 • 23 

53. 50 67. 67 -14. 11 200.19 2. 97 

54 67. 4 9 -13. 4 9 J 81. 98 2. 7 o 

X 2 • 2 5. 4 o Obtenida 
g 1 • 5- 1 X 6-1 

4 X 5 • 20 

x2 • 1o.85 TABLA 
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CAPITULO 

CONCLUSIONES 

La realización de esta investigacidn me permitid ela

borar algunas conclusiones que a continuación se exponen. -

de 1 as cual es pueden derivarse generalizaciones aplicables a 

muestras con características similares a la de este estudio. 

1.- En primer lugar, se encontraron variables que per

manecieron constantes en la población estudiada como lo fue -

el cansancio y tedio al estar escuchando diferentes ritmos, -

resultándoles monótono¡ se observó también que se necesita

ba una mayor concentraci6n al escuchar la consigna dada, ya -

que el ruido exterior no permit'ia un ambiente calmado para -

tal motivo, lo que podría resultar favorable para ·los result!, 

dos de la presente, ya que la gente que escucha mensajes pu-

blicitarios a través ~e los medios de comunicaci6n, encuen-

tra en el ambiente ruidos y sonidos que 1 e distraen la aten-

cidn del comercial, y en más de las veces se utilizan los CQ_ 

merciales para realizar actividades como el platicar, el pa-

rarse por algo, pensar en otra cosa. etc. durante el trans-

curso del programa de interés; por lo que se debe tomar en -

cuenta que los E. sonoros son atractivos para la atenci6n -

del consumidor. 

2.- En cuanto a la muestra se analizaron caracterfsti-
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cas po~ caracteristicas para alcanzar mayor objetividad en 

las conclusiones. 

a) La mayoría de la gente que participó con una dis

criminación del tiempo errónea, y en algunos casos bastante 

alejada de To que pudiera ser un minuto, encontrando res-

puestas desde los doce segundos hasta 120 segundos, ya que 

como se afirmó en el marco teórico al hablar de la percep-

ción del tiempo donde se exp1 ica 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.- El organizar por rangos de edades la po-

blación dió resultados esperados, cubriendo asi la hipótesis 

de trabajo, afirmando que los ritmos si influyen en la per-

cepción del tiempo. 

En las personas que están dentro de los rangos 12-17, 

18-23, 42-47 y 48-53 años, se observa que los ritmos más -

rápidos producen una percepción del tiempo en forma signifi

cativamente más acelerada que los ritmos lentos. 

Y en los rangos de 24-29, 30-35, 60-65, 66-71 aílos 

se observa lo contrario, es decir, los ritmos más rápidos -

producen una percepción del transcurso del tiempo en forma -

significativamente más retardada que los ritmos lentos, lo -
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que estaria afirmando lo expuesto por F. Fraisse, que opi

na que posiblemente exista una conexión biológica entre la 

discriminación temporal y el número de cambios experimenta

dos, por lo cual a una edad mayor, en este estudio a partir 

de los sesenta se va registrando una disminución de la acti 

vfdad biológica. 

Por eso aún cuando los ritmos sean rápidos las pers~ 

nas con mayor edad registran menos cambios y los tiempos -

parecen más cortos. 

En los jóvenes (12-23) al checar con Ja Hl se en-

tiende que prefieran ritmos rápidos en sus gustos musicales, 

ya que el tiempo parece cam.inar más aprisa y con mayor act! 

vfdad. 

c) Sexo.- Se observó mayor partfcipacf6n de las muj~ 

res ~ue los hombres, no se puede decir que haya diferencias 

significativas entre hx y mx, ya q_ue éstas fueron mlni

mas, por Jo que es válfdo decir que Jos ritmos no afecten la 

percepción del tiempo de acuerdo al sexo. 

d) Ocupacfón.- El dedi.carse a diferentes actfVida-

des y organizarlas de acuerdo al criterfo ya mencionado en -

el capitulo anterfor; no demostró diferencias sfgniffcati-

vas, por lo que se concluye que no ejerce ninguna fnfluen-

cia los ritmos sonoros sobre la percepción del tiempo en ac-
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tividades ocupacionales distintas. 

4) Escolaridad.- Asi mismo, los grados de estudio no 

influyen en forma significativa en la investigaci6n, por lo 

que se rechazó la hipótesis de trabajo y se aceptó la nula. 

f) Ingresos.- El obtener recursos para solventar un 

nivel económico y social en los participantes reflejan que si 

ejerce una influencia significativa los ritmos sonoros sobre 

la percepción subjetiva del tiempo, en donde las personas -

que pertenecen a los parámetros de: 

1.- Riquezas heredadas 

2.- Inversiones y ahorros 

3.- Negocios, profesión 

4.- Honorarios, comisiones y 

5.- Hot'as a destajo 

Tienen una percepción del transcurso del tiempo más 

acelerado con ritmos rápidos. y las personas que se mantie

nen por: 

6.- Otros famil lares 

7.- Seguridad socfal 

Perciben el transcurso del tiempo en forma sign1fi-

cativamente lenta con ritmos más rpapidos. De lo que se -



desprende que el tener que trabajar y estar en acitividad -

constante proporciona que el tiempo pase m~s rápido. 

3.- Creo que un obstáculo en el trabajo fue la impo

sibilidad de obtener una muestra aleatoria de Ja Ciudad de 

Hixico [al menos), lo que hubiera evitada algan posible se1 

go en los resultados obtenidos. 

4.- En cuanto a las ll•ltaciones del cuestionario de 

caracterlsticas personales, contenta respuestas en las que -

hubiera sido necesario agregar otras en las que se contempl~ 

ra mayores posibilidades para Jos participantes y tener ma-

yor exactitud. 

Oe lo anteriormente expuesto, se desprende la neccs! 

dad que en nuestro pais existe en cuanto a un mayor conocl-

miento de la conducta del consumidor para establecer princi

pios aplicables a la publicidad. 
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A N E X O 



ANEXO 

CUtSTlONAR GENERAL 

NOHBRE: -----------------
EDAD: 

SEXO: FEHENrno___H;..SCULlNO _____ _ 

A CONTINUAClON SE LE PRESENTAU CUATRO GRUPOS DE PRtGUNTAS. tLIG>. 
SOLO UNA DE ELL1'.S Y H.ARQUF.LA CON UNT\ •x•. 

i1to ejecutivo de una empresa. 
==.Empleado de una empresa a nivel gerencial o b'ien que trabaja en 

su propio negocio. 
__ Profesionist.a trabajando por su propia cuenta, 

Er.i.pleado en niveles int.ermedios, técnicos, secretariales. Persona 
--df~dicada a la educación. 
__ cc:ncrciant.e - Empresario. 

Obr'!'ro especia 1i7.ado, estudiante a nivel medio superior, persona 
--dedicada al hogar. 

Personal Doméstico. 
::=:Pintor. Carpintero, Albañil, Plomero, 
__ OTRO.ESPEClFlOUE~·---------

Tiene Haci:;trla y/o Doctorar'o 
--Posee estudios a nivel licenciatura 
--Posac un gr-ado a nivel t.écnico 
--Posee estudios a nivel comer-cio 
--Tiene cst.udios a nivel prepar-at.oria 

.. ~~;~i~bg~~ ~~~:~~~~ la secundar-la 

_ ~Ti,..:i•~ 1'.cnos de 6 aiios de escolar !.dad 

La :'layar parte de los ingresos proviene de riquezas heredadas. 
==.La mayor parte de los ingresos proviene 

0

dc inversiones y allorros 
hrchos por el jefe de la familia. 
La mayor parte de los ingresos proviene de bcnef icios obtenidos, 

--de negocio'> o de honorarios al pract.icar una profesión. . 
La nayor parte de los ingresos proviene de un salario de trabajo 

--o como comisión de ventas. 
__ t.a nayor parle de los ingresos proviene de jornadas trabajadas 

por horas o a dC?sta)O· 
__ t.a mayor p;Hlc de los ingresos proviune de otros familiart:s. 
__ La m'lyor parte de los ingtc!ios proviene de instituciones de segu

ridad social. 

SU CASA 'ES; 
Propia 

---ftentada 
----Interés Social 
~---Vive con su fam1 lia 
- --Cedida 
~=Oonnda 

¿Tiene algún prob1r~-ia que no le permita ver adccuadament.e1 
NO 
SI=======--= CUAL ____________ _ 

¿Tiene algún prohl•!r.ia para poder escuchar ade·cuadar1cnte'? 
NO_ _ __ 

51---~-----·-- CU~L·-----------
¿fUt!la1 
t:o ____ _ 
St ___ _ 

Ct.".~-.;TOS ClG),,RROS AL 011\, APROXl!iADt.?<tENTt. ______ _ 
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