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RESUMEN

El propésito de la presente investigacidn* fue determinar si existe relacién entre la
necesidad de cognicion, la influencia de la publicidad y la imagen corporal de
adolescentes mexicanas. Para ¢llo se realizaron dos estudios. El primerc consistié en
validar la Escala de necesidad de cognicitn en adolescentes mexicanos (entre 12 y 15
afios, N=812). Posteriormente, con el fin de explorar aspectos inherentes a la imagen
corporal y la influencia publicitaria en mujeres, se aplicé el Cuestionario de
Alimentacién y Salud y el Cuestionario de Influencias sobre el Modelo Estético-
Corporal (CIMEC), asi como la Escala de necesidad de cognicion {N= 162). Para el
andlisis de datos del primer estudio se aplicd Analisis Factorial de los Componentes -
Principales, y se obtuvo el Coeficiente Alpha de Cronbach para determinar la
confiabilidad de 1a Escala. Se aplic6 también Analisis de Regresion Multiple y Anélisis
discriminantc para explorar su validez. Para el segundo estudio, se obtuvieron los
Coeficientes de Correlacion de Pearson y Spearman para conocer la relacion entre
variables. Asimismo, se aplicd una Prueba t de Student para determinar diferencias entre
grupos. Los resultados revelaron una relacion entre fa preferencia por of esfuerzo
cognoscitivo y la preocupacién por el peso y la comida; y una relacién negativa entre la
pereza cognoscitiva y la insatisfaccidon con la imagen corporal en adolescentes
mexicanas.

~

* Proyecto financiado por el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT 40597-H. Maltrato
infantil como factor de riesgo en trastornos de la conducta alimentaria) y por el Programa de Apoyo a
Proyectos de Investigacién e [nnovacidn Tecnologica (PAPIT IN307403. Realidad virtual. Modelo
Escolar de Educacién para la Salud: Prevenci6n).
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INTRODUCCION

La globalizacién ha sido una de ios acontecimientos mas importantes que han ocurride en el
mundo debido al impacto econémico y social que ha tenido lugar. Las grandes empresas del
primer mundo han resultado considerablemente beneficiadas a raiz del proceso e incluso han
implementado estrategias aln mds efectivas para expandir su mercado alrededor del mundo.
Un clara ejemplo es la promocion del modelo estético-corporal vigente por parte de diversos
sectores de 1a industrias textil, cosmética, alimenticia, entre muchas otras. Como parte de estas
estrategias, los grandes corporativos se han valido de los medios de comunicacidn social para
promover un ideal de belleza basado en la extrema delgadez que introduce a las mujeres a
preocuparse por su figura y su peso, incluso desde edades muy tempranas. La preocupacion
por el peso y la insatisfaccién con el propio cuerpo, constituyen factores de riesgo para el
desarrollo de severos trastornos relacionados con la conducta alimentaria. Se ha reportado que
tos factares de riesgo asociados a la imagen corporal se desarrollan con mayor frecuencia €n
mujeres adolescentes que en varones de la misma edad, lo cual indica que son precisamente las
mujeres quienes se preocitpan mas por su apariencia y por conseguir ¢l “inalcanzable” ideal de
delgadez.

Con la finalidad de abordar algunas de las temdticas anteriores, esta investigacidn presenta un
desarrollo tedrico que aporta un panorama general acerca de como es que las personas
construyen su imagen corporal en una sociedad medidtica que promueve la delgadez extrema
como sinénimo de belleza; el impacto que la tecnologia y los medios masivos han tenido en
nuestra sociedad; y la exposicidn de nuevas propuestas generadas por investigaciones
recientes, que tienen como objetivo maximizar los beneficios del contacto con los medios,
atenuando los efectos nocivos {como el desarrollo de trastomos alimentarios como resultado de
la insatisfaccion con la imagen corporat en adotescentes, la violencia en nifios, entre otros) que
producen gran parte de sus contenidos en la poblacion, especialmente en nifios y jovenes.

El desarrollo tedrico de este trabajo, contenido en cinco capitulos, explica y justifica la
importancia del estudio de algunas variables asociadas al pensamiento del adolescente, al
procesamiento de la informacion contenida en los mensajes publicitarios ¥ a la imagen
corporal, ¥ que s encuentran estrechamente vinculadas al desarrollo de factores de riesgo
asociados con la construccidon de uma imagen corporal negativa yfo de los trastornos
alimentarios.

En el primer capitulo, se aborda la temdtica de los trastornos de la conducta alimentaria
considerando sus antecedentes, epidemiclogia, etiologia y factores de riesgo que incrementan
su aparicion.

En el segundo capitulo, se menciona la importancia que tiene la imagen corporal a lo largo de
la vida y los diversos elementos y eventos que la construyen; asi como los factores de riesgo
implicados para el desarrollo de severos trastomos que se relacionan con la percepcidn del
propio cuerpo (como el trastorno dismafico) y con 1a conducta alimentaria,

En el tercer capitulo, s¢ presenta una descripcion de los acontecimientos mds importantes que
se presentan en la adolescencia desde una perspectiva bio-psico-social; es decir, se mencionan
tos principales cambios que tienen lugar en este perioda vital en las dreas: fisica, cogroscitiva
¥ psicosocial.
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En ei cuarto capitulo se expone la participacion de distintos elementos que conforman la
persuasion desde la perspectiva del Modelo de la Probabilidad de Elaboracion (ELM).
Asimismo, se destaca la importancia de [a investigacion en medios masivos y su impacto en

nifios y adolescentes.

Finalmente, en el capituio 5, se aborda la temdtica de la cognicién y su papel en el proceso
persuasivo. Particularmente se habia del estudio de la necesidad de cognicion en fas Gltimas
décadas, los instrumentos que permiten evaluarla y su estrecha relacion con la disposicion at

pensamiento critico.




RELACION ENTRE NECESIDAD DE COGNKCION, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD E IMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENTES

CariTiLo L.
TRASTORNOQOS DE LA CONDUCTA ALIMENTARIA

Antecedentes de los Trastornos de la Conducta Alimentaria.

La conducta alimentaria acompaiia at ser humano a lo largo de su existencia. Una serie de
funciones neuromotoras y cognoscitivas se encuentran implicadas para que en un inicio, €l
nifio aprenda a autorregular su ingesta de alimento a través de las sensaciones de hambre y
saciedad (Rodriguez, 2003). Es a partir de ello cuando el ser humano aprende a expresar
su deseo de comer o no comer en determinado momento. Sin embargo, la conducta
alimentaria se verd cada vez més influenciada por otros factores que necesariamente se
encontrarn telacionados con su medio social y las interpretaciones que el nific haga de las
sifuaciones que ecxperimenta, dentro de las diferentes efapas del desarrollo vital
(Braguinsky, 1996). Asimismo, la alimentacién humana se ve influida por el estilo de
vida, pautas, habitos, preferencias, conductas, actitudes, etc., lo que indica la complejidad
a la que nos enfrentamos al intentar estudiatla (Gandarillas, Zornlla, Sepiilveda, y Mufioz,
2003).

Debido a que la alimentacién es una necesidad primaria, si el organismo no recibe
alimento no sobrevive (Alvarez, Mancilla, Martinez y Lépez, 1998), y cuando ¢l cuerpo
no esta alimentado adecuadamente, la persona comietiza a experimentar uma serie de
sensaciones (de malestar, debilidad), asi como un conjunto de transformaciones animicas:
depresidn, intolerancia, itritabilidad, comportamientos autodestructivos, etc. (Crispo,
Figueroa y Guelar, 1998). Con esto, podemos decir que nadie puede vivir en plenitud y
salud si no se alimenta adecuadamente en cantidad y varedad de nutrientes (Toro, 1996).

La investigacion sobre este fendmeno no s6lo debe ser abordada desde el punto de vista
ontogenético del individuo, sino también considerando la historia del ser humano en toro
a la conducta alimentaria. Toro (1996) menciona que algunas conductas relacionadas con
la alimentacién, han tenido diferentes significados dependiendo de fa época y el contexto
sociocultural del que se trate. Como gjemplo de esto, tenemos que a principios de la Edad
Media, el ayuno era considerado una forma de entregarse a Dios; postetiormente en los
siglos XV y XVI se consideraba como una practica demonjaca; més tarde, a finales del
siglo XIX y principios del XX, el ayuno y 1a abstinencia se practicaban en funcién de la
belleza corporal, tendencia que ha permanecido vigente hasta la época actual.

En el marco de 1a sociedad actual, Iz conducta alimentaria se encuentra considerablemente
influenciada por los distintos elementos que constituyen la matriz sociocultural
contempordnea.  Algunos estudios revelan que a ésta se incorporan distintos aprendizajes
dependiendo de los vinculos de socializacién. Por ejemplo, de acuerdo con Gomez-
Peresmitré, Saucedo y Unikel (2001b), se sabe que la conducta alimentaria se aprende en
¢l micleo familiar y posteriormente se socializa con otros miembros de interaccién
(dependiendo de los vinculos de socializacion particulares del individuo), v esti basada
también en lo que los valores sociales, medios de comunicacién, etc., pueden aportar al
sujeto {dependiendo cualitativa y cuantitativamente de su contacto con ellos).
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Es por ello que el estilo de vida de los individuos v el entorno en el que conviven ¢
interactian con otros, los llevard a desarrollar una conducta alimentaria deseable o
desfavorable. Asimismo, los malos hébitos alimentarios y la falta de informacion respecto
a la alimentacién ¥ la nutricién pueden llevar graves secuelas en la salud de las personas
{(Rodriguez, 2003).

Dentro de un tema tan complejo como es el estudio de la conducta alimentatia, es
importante conocer e identificar claramente algunos términos como lo son “alimentacién™
v “nutricion”. Higashida (1991; citado en Alvarez, Mancilla, Martinez y Lopez., 1998)
hace una distincién entre ellos. Define alimentacion como una actividad voluntaria, en la
que se adquieren nutrientes dependiendo de la cultura, el nivel socioecondmico, el
contexto social, la disponibilidad de los alimentos, preferencias y estados de dnimo. Por
otra parte, define nutricién como un conjunto de procesos de caricter quimico en los que
los organismos adquieren dichos insumos, y ésta debe ser igual entre los individuos.

Es por ello que cuande ¢l organismo no adquiere y asimila los nutrientes necesarios para
mantenerse sano, la salud del individuo se pone en riesgo, siendo posible el desarrollo de
trastornos que comprenden graves consccuencias que no sélo alcanzan repercusiones
fisicas y fisiologicas graves (que incluso pueden levar a la muerte a los individuos que los
padecen), sino también psicolégicas (Rodriguez, 2003).

Definicion de Trastornos de la Conducta Alimentoria,

El término “trastorno alimentario™ se refiere a un tipo de padecimiento que implica una
serie de anormalidades en el comportamiento de ingesta. Los més conocidos son la
anorexia y la bulimia, v aunque la Asociacién Psiquidtrica Americana (APA) no reconoce
a la obesidad como un trastorno alimentario, la Organizacidon Mundial de ia Salud (OMS)
Ia considera un padecimiento que forma parte de este complejo patolégico.

De acuverdo con la OMS (1992), los trastornos de la conducta alimentaria son
enfermedades psicosomiticas graves, de etiologia multifactorial, que sdlo pueden
entenderse por medio de la interaccién de muy diversos factores psicologicos ¥
fisiolgicos.

Tanto el Manual Diagnéstico y Estadistico de los Trastornos Mentales (DSM-1V-TR)
como el CIE-10, distinguen dos trastornos especificos: la anorexia nervosa (AN) y la
bulimia nervosa (BN). Los autores anglosajones y ¢l DSM-IV definen aparte el “Binge
Eating” o trastorno por atracén, que puede aparecer en cualquiera de los trastornos de la
conducta alimentaria. Se diferencian ademas los cuadros atipicos, los trastornos severos
que no llegan a cumplir con los criterios para ningin trastorno en especifico (Trastorno del
Comportamiento Alimentario no Especificado o TANE), pero que conservan la naturaleza
severa de este grupo de trastornos (Gandarillas et al., 2003).

De acuerdo con Braguinsky (1996) los trastornos de la conducta alimentaria, son
enfermedades riesgosas y caracterizadas por una actitud llamativa hacia la comida y el




RELACIEN ENTRE NECESIDAD DE COGNICION, INFLUENCIA DF LA PUBLICIDAD £ IMAGEN CORPORAL £N ADOLESCENTES

peso corporal.  Por lo general comienzan en la adolescencia ¥ se acompafian de una
considerable morbilidad y mortalidad que sigue causando gran preocupacion en nuestros
dias.

La investigacion de los trastornos de la conducta alimentaria se inicia en los Estados
Unidos (y en otros paises desarrollados) a mediados del siglo XX, con el supuesto de que
esta problematica tenfa tugar sélo en los pafses de primer mundo, en la raza blanca ven las
clases altas en las sociedades occidentaies (Gémez  Peresmitré, 2001).
Desafortunadamente, las cifras relacionadas con un aumento en la prevalencia e incidencia
de estos casos alrededor del mundo, revelan que no s¢ trata actnalmente de un conjunto de
padecimientos que excluya a los paises subdesarrollados o en vias de desarrollo.
Asimismo, no discrimina a sujetos de otras etnias y de diferentes niveles socioeconémicos.
Thompson et al. (1994: citados en Gomez Peresmitré, 2001) afirman que es frecuente que
las chicas (blancas y de color) de bajos estratos socicecondmicos, se involucren en
conductas de sobreingesta o dieta restrictiva en su intemto de resolver pérdidas y
frustraciones diarias.

Para explicar la presencia de los trastornos alimentarios en individuos {en diferentes
estratos socioecondmicos) de paises de economia emergente (como lo es el caso de
México), Gomez Peresmitré (2001) menciona que la influencia de los valores sociales ¥
transculturales reforzados y difundidos por los medios de comunicacién glabalizados,
tmpactan de manera trascendental en el desarrollo de dichos trastornos.

Con relativa facilidad es posible darse cuenta de que se trata de un conjunto de trastornos
compiejo, debido a su naturaleza multifactorial. De acuerdo con el DSM-IV-TR (APA,
2002}, los trastornes de la conducta alimentaria presentan una ettologia y sintomatologia
especificas que permiien diferenciarlos de manera clara, en la mayor parte de los casos.

Anorexia Nervosa
Antecedentes

De acuerdo con Toro (1996} la palabra “anorexia™ se utilizaba anteriormente como “falta
de apetito” (anaorektous). En la actualidad, este término se utiliza como “rechazo al
alimento”,

La primera descripcién clinica fue realizada por Richard Morton en el Siglo XVII, quien
uilizé el término de “consuncién nerviosa” para referirse a la degeneracién corporal
ocasionada por una perturbacién del sistema nervioso, asf como tristeza ¥ preocupaciones
ansiosas. Definié sintomas actuales de la anorexia como: adelgazamiento, amenorrea,
dedicacién obsesiva al estdio, aparente pérdida del apetito ¥ la no aceptacion de
tratamiento por parte del paciente.

En 1859, Louis Victor Marcé reporté casos en los que los pacientes afirmaban que no
podian o no querian comer (Toro, 1996). En 1988, Brumberg (citado en Toro, .1 996),
menciona que los términos empleados en el siglo XIX, comprendian el témmino de
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“anorexia mirabillis”, pero tendria que pasar algin tiempo para que este término se
utilizara en el ambito clinico,

Alrededor de 1873, Laségue (citado en Toro, 1996) menciona que la anorexia histérica se
presentaba entre los 15 y los 20 afios, como consecucncia de algin evento afectivo
relacionado con la etapa de transicién hacia la adultez. E! curso de la enfermedad se daria
en tres estadios: en el primero se manifestaba un malestar hacia el comer, seguimiento de
dieta restrictiva, un incremento en el ejercicio fisico (de manera en que llega a ser
excesive), mientras que padres y en general la familia, ejercerian presion sobre la forma y
Ia calidad de la alimentacion; en el segundo estadio, se presentaba afectacién del drea
mental (por ejemplo, las conversaciones se limitan al tema de la alimentacion), se afecta el
ciclo menstrual (siendo éste mds irregular o insuficients, con estrefimiento). En una
tercera etapa, se presentaba un delerioro fisico evidente, amenorrea, sed persistente, piel
pilida y seca, problemas gistricos, vértigo v desmayos.

Cabe mencionar que el término “anorexia nervosa™ propuesto por Gull (1874, citado en
Toro, 1996), sutge a partir de un término anteriormente utilizado para designar al
padecimiento. Gull describié un trastomo que padecian algunas jévenes, parecido a la
inanicién. A esa comunicaci6n la titulé “Anorexia hysterica”; sin embargo, mds tarde
publicé un trabajo titulado “Anotexia nervosa®, sefialando que la enfermedad no tenia
relacién con el \tero, pero si con el sistema nervioso, v por lo tanto, se trataba de un
padecimiento que podia aquejar a hombres y mujeres.

Al parecer fue Charcot el primero en mencionar el miedo a la obesidad como sintoma de
la anorexia. Conforme se fueron haciendo contribuciones iniciales al estudio de la
angrexia nervosa, el abordaje del padecimiento fue trayendo consigo cambios importantes
en la comprension de trastornos relacionados con el comer (Toro, 1996).

Anteriormente, s¢ conocian dos trastornos similares a la anorexia: la dispepsia y la clorosis.
La primeta era un trastorno que generaba molestias después de ingerir alimentos,
presentdndose tal sensibilidad estomacal que la ingestién de alimentos se complicaba. Fue
durante la €poca victoriana en donde se describia Ia clorosis. Las j6venes se veian palidas,
rechazaban los alimentos y presentaban amenomrea, pérdida de emergia, respiracién
enirecortada, dispepsias y cefaleas. Estas dos enfermedades desaparecen en el siglo XX,
debido a que en algunos casos su causa era la anemiz y en ofros casos se diagnosticaba
como anorexia (Tore, 1996).

Cabe mencionar que ¢en la actualidad, contamos con criterios especificos que coadyuvan al
diagnostico eficiente de la anorexia nerviosa, Dos de ellos son el miedo a engordar y la
distorsién con la imagen corporal; y se les atribuye una gran relevancia, ya que sin estos
dos criterios, no podrian considerarse casos genuinos de anorexia nervosa ( Toro, 1996).

Para finales de 1‘800, ya se habia establecido la anorexia nervosa como un trastormne con
una descripeién que involucraba ademas factores emocionales; Gull describia atributos
fisicos y Laségue los rasgos emocionales correspondientes {Lemberg y Cohn, 1999),
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Asimismo, Janet (1903, citado en Toro, 1996) describié dos tipos de anoréxicos: obsesivos
¢ histéricos. El primero conservaria la sensacién de hambre, mientras que el tipo histérico
se caracterizaria por una pérdida real de apetito. Este autor consideraba a la anorexia
como un trastorno de origen emocional, en el que las manifestaciones conductuales de los
pacientes se dirigian a sefialar un rechazo hacia su desarrollo sexual. A este respecto,
Freud realizé una interpretacion acerca del origen de la anorexia. De acuerdo con ésta,
todos los apetitos eran una manifestacién de la libido o impulso sexual (Toro, 1996).

La época moderna para el estudio de la AN se inicia en 1950, con los trabajos de la
psicoanalista Hilde Bruch. Sin embargo, no es sino hasta la década de los 80’s cuando
aparece por primera vez en el Manual Diagnostico y Fstadistico de los Trastorros
Mentales (DSM-1II), como resuitado del impactantz aumentoc de casos desde 1970 en
paises desarrollados (Gémez Peresmitré, 2001).

Definicion

La anorexia nervosa puede ser definida como una pérdida de apetito notable o exagerada
(Warren, 1998). Es un desorden que afecta con mayor frecuencia a las mujeres
adolescentes plberes, mujeres jovenes y con menor frecuencia, a los hombres. Ademas se
caracteriza por una nofable pérdida de peso autoinducida, trastornos psicolbgicos ¥y
anormalidades fisiologicas secundarias (Gonzilez Nuifiez, 2001).

De acuerdo con Toro (1996), la anorexia nervosa es un “trastomo del comportamiento
alimentario caracterizado por una pérdida significativa de peso (mayor del 15%),
habitualmente fruto de la decisién voluntaria de adelgazar. E! adelpazamiento se consigue
suprimiendo o reduciendo el consumo de alimentos, especialmente los que engordan y con
cierta frecuencia mediante vomitos autoinducidos, uso indebido de laxantes, ejercicio
fisico desmesurado, consumo de anorexigenos y diuréticos, ete. ™ (p.7).

La Organizacién Mundial de 1a Salud (1992), define a la anorexia como un desorden

caracterizado por Ia pérdida deliberada de peso, inducida y/o mantenida por el pacicnte.

De acuerdo con la OMS, el desorden ocurre mas frecuentemente en adolescentes y jovenes

mujeres, y los adolescentes y jévenes varones pueden verse afectados en menor frecuencia,
asi como nifios cercanos a la pubertad y mujeres cercanas a la menopausia.

Diversas investigaciones realizadas en México y alrededor del mundo, han evidenciado
que factores socioculturales ¥ bioldgicos estén implicados en este trastormo. Aunque en
menor medida, también se encuentran involucrados mecanismos psicologicos y de
personalidad. Asimismo, el desorden est4 asociado a desnutricion de variaciones sevetas,
cambios endocrinos y metabélicos secundarios y descquilibrios en las funciones
corporales (Rodriguez, 2003).

Las personas que padecen este trastorno consideran un logro la pérdida de peso y un signo
de extraordinaria disciplina, mientras que el aumento de peso se considera como una
pérdida inaceptable de su autocontrol. La pérdida de peso se consigue mediante la
disminucion de la ingesta total, la eliminacion en su dieta de alimentos con alio contenido
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calérico, terminando con una dieta muy restringida en el consumo de alimentos, o
utilizando purgas, provocindose el vomite, ingiriendo laxantes o diuréticos para perder
peso. Asi, el nivel de autoestima de estas personas depende, en gran medida, de la forma ¥
peso de su cuerpo (APA, 2002).

De acuerdo con el DSM-IV-TR (APA, 2002), la anorexia nervosa se divide en:

s Tipo Restrictivo: Este subtipo describe cuadros clinicos en los que la pérdida de
peso se consigue mediante el ayuno, hacer dieta o realizando ejercicio excesivo.
Durante los episodios de anorexia nervosa, estos individuos no recurren a atracones y

s Tipo Compulsivo/Purgativo: Este subtipo ocurre cuando el individuo recurre
regularmente atracones o purgas (o ambos). La mayor parte de los sujetos que pasan por
episodios de atracones también recurren a purgas, provocindose el vomito o utilizando
diuréticos, laxantes o enemas de una manera excesiva. Existen casos en los que no se
presentan atracones, pero que se Tecurre a purgas, incluso después de ingerir pequeiias
cantidades de comida. Parece ser que la mayoria de las personas pertenecientes a este
subtipo recurren a esta clase de practicas, al menos semanalmente. También presentan
mas probabilidades de mostrar problemas de control de impulsos, de abusar del alcohol
u ofras drogas, de presentar labilidad emocional y de ser activos sexualmente.

Fuente: APA (2002). p. 660.

Los adolescentes anoréxicos, gencralmente tienen una inteligencia normal o superior al
término medio, ¥ poseen una baja autcestima.  Presentan depresion, ansiedad,
pensamientos obsesivos, actitudes perfeccionistas, ansiedad social, abandono social v
sobreproteccion. Como factores perceptuales poseen disturbios en su imagen corporal,
sobreestimulacién de ciertas partes del cuerpo {principaimenie de la cara y torso) y error
en las sensaciones fisicas. Igualmente, presentan fallas en la percepci6n interna, actuando
de manera inadecuada frente a los estimulos internos relacionados con el hambre y la
saciedad (Gonzalez Nisficz, 2001).

Estadisticas recientes demuestran la gravedad del problema de la anorexia y su impacto a
nivel mundial: €l 5% de las personas que la padecen fallecen a causa de ésta (Scherer,
2002; citado en Rodriguez, 2003).

Epidemiologin

Prevalencia e Incidencia (distribucion por sexo y edad).
La prevalencia de la anorexia nervosa durante la vida en las mujeres es de 0.5%.
Predominan los casos que se encuentran por debajo del umbral del trastorno (es decir, con

un trastorno de la conducta alimentaria no especificado). La prevalencia de la anorexia
nervosa entre Jos hombres es de aproximadamente una décima parte de las mujeres
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(0.05%). En los tiltimes afios, la incidencia de ia enfermedad se ha incrementado (APA,
2002).

Es una enfermedad que incide principalmente en la adolescencia v afecta mayormente a
las mujeres (Gandarillas et al, 2003). El Manual Diagndstico y Estadistico de los
Trastommos Mentales (DSM-IV-TR), menciona que la anorexia nervosa se inicia
tipicamente hacia la mitad o a finales de la adolescencia (14 a 18 afios), aunque en la
asctualidad se reportan casos cada vez mds tendientes a edades inferiores (APA, 2002).

De acverde con Crisp y Kalucy (1974), al igual que Halmi et al. (1977, citado en
Gandarillas y Febrel, 2000), se aceptan dos rangos de edad en que regularmente se
presenta la anorexia nervosa: entre los 10 y los 25 aios, siendo atin mds frecuente entre los
13 y los 18 afios. No obstante, en la practica clinica, los casos reportados mencionan
igualmente nifias prepuberes como mujeres adultas.

En concordancia con el DSM-IV-TR (2002), la anorexia nervosa parece prevalecer en las
sociedades industriales, en las que abunda la comida y en las que estar delgado se
relaciona estrechamente con el atractivo (especialmente en las mujeres). El Manual
Diagnédstico y Estadistico de los Trastornos Mentales (DSM-IV-TR) menciona que esta
enfermedad es mds frecuente en Fstados Unidos, Canad4, Europa, Australia, Japon, Nueva
Zelanda y Sudafrica. Sin embargo, pese a que esta tendencia se manticne hasta el
momento vigente, algunos estudios revelan que los casos de anorexia reportados en paises
en vias de desarrollo como México, se han incrementado en los Gltimos afios, pese & no ser
un pais de alto nivel de desarrollo econémico.

El factor de influencia cultural posee una importancia trascendental en el desarrollo de este
trastorno. Las personas que proceden de culturas en las que la anorexia nervosa es poco
frecuente y que se trasladan a lugares en donde esta enfermedad tiene mayor prevalencia,
pueden legar a presentar dicha enfermedad cuando han asimilado el ideal de que el cuerpo
delgado  significa belleza. La influencia cultural también se relaciona con la
manifestacién de la enfermedad. Por cjemplo, en algunas culturas la percepeion
distorsionada del cuerpo o el miedo a engordar puede no ser importante, por lo que los
motivos de la restriccion alimentaria son entonces distintos, es decir, por malestar
epigdstrico o por aversion a los alimentos (APA, 2002).

Etiolagia de la Anorexia Nervosa

Los trabajos de Garfinkel y Garner han contribuido considerablemente en la configuracién
del modelo actual de la anorexia nervosa. Actualmente se cuenta con una descripcion
especifica de la enfermedad (es decir, se conoce la patogénesis de la enfermedad).

Garner (1993, citado en Gandarillas y Febrel, 2000) definc a la anorexia como un
padecimiento diferenciado y complejo, resultado de 1a interaccién de miltiples factores, de
acuerdo al modelo “etiopatogénico bio-psico-social” (figura 1). De esta manera, la
etiologia de la anorexia nervosa es de naturaleza multifactorial y se compone de factores
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predisponentes, factores precipitantes y factores perpetuantes, los cuales se presentan y
explican a continvacion:

Etiopatogenia de la Anorexia Nervosa

Faclores Factores Factores
Predisponentes Precipitantes perpetuantes
Individucles ~—~___ Insatisfaccion Restriccion Sintomas
Familiares — ..y COnelpeso d'Etét:'aca —» de emaciacién

e corptl:nraly la cgn::iuctsas y malnutricién
Cutturales silueta
Secuelas
psicolégicas
y

emocionales

Fuente: Gandariflas y Febrel (2000). p. 11.

Garner (1993, citado en Garandillas y Febrel, 2002) menciona que el patrdn
sintomatologico representa una via final comun resultante de la interaccién de los tres
tipos de factores (predisponentes, precipitantes y perpetuantes), los cuales se detallan a
continuacion.

2)

Factores predisponentes (biolégicos, psicologicos y culturales):

Ser mujer adolescente.

Fncontrarse en la etapa de Iz pubertad.

Llegar a la menarca con un indice de masa corporal (IMC) alto o bajo.

Tener hermanos enfermos (factor genético).

Haber padecido un trauma psicolégico o fisico.

Rasgos personales como: baja autoestima, perfeccionismo, trastomos afectivos,
elevado rendimiento escolar.

Historia de TCA en familiares de primer orden de sexo femenino.

Trastornos afectivos.

Abuso de aleohol y/o otras drogas.

Como factor cultural, especialmente la presién social manifestada a partir de
primar los modelos de delgadez.

A estos, Chinchilla (1995, citado en Chinchilla, 2003, p. 65) agrega:

Antecedentes de complicaciones perinatales.

s Mayor mimero de acontecimientos estresantes tempranos.

H
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Mayor peso al nacer.

Obesidad previa.

Clase media-alta.

Preocupacion familiar por la apariencia,

Dependencia parental.

Identidad personal incompleta.

Deéficit en pensamientos conceptuales y razonamiento abstracto.
Impotencia y engafios sobre el ambiente.

Desempefiar ciertas profesiones {como la danza y el modelaje).

b) Factores precipitantes

*  Situaciones estresantes, tales como: abandono del hogar, ingreso a la universidad,
embarazo.

* Situaciones que pueden provocar restriccién dietética: obesidad percibida,
comentarios criticos sobre la estética corporal y depresién.

c) Factores perpetuantes

Se contemplan entre ellos no sélo los factores de la inanicion, sino también factores
psicolégicos, interpersonales v culturales:

Malnutricion.

Distorsion de la imagen corporal.
Conflictividad familiar.
Retraimiento social.

Ademds de las aportaciones de Gamer, algunos autores mencionan otros factores que
pueden tomarse en consideracion. Lemberg y Cohn {1999} mencionan que ademés puede
haber detonantes importantes para el desarrollo de la enfermedad, come el rechazo o
incapacidad para dejar de hacer dieta restrictiva, una fuerte preocupacién por el peso, etc.
Por su parte, el DSM-IV-TR {APA, 2002) menciona que el comienzo de la enfermedad se
asocia muy a menudo con la muerte de una persona cercana, un divorcio, una enfermedad,
etc.

Algunos autores como Lemberg y Cohn {1999) asi como Rovira (1996 ) retoinan algunas
ideas acerca de que el hecho de crecer puede resultar amenazante para algunas nifias; en el
sentido de que al momento de observar los cambios pubcrales (es decir, como van
cambiando sus cuerpos) podrian desarrollar un temor especifico hacia madurar. La
aparicién de la anorexia nervosa podria ser una manifestacion de la resistencia a madurar y
Hegar finalmente a la adultez,

Respecto a si existe 0 ne un patrén familiar en la anorexie nervosa, de acuerdo con el
DSM-IV-TR (APA, 2002) y en concordancia con Garner {1993, citado en Gandarillas y
Febrel, 2000), existe un mayor riesgo de padecer este trastorno entre los parientes de
primer grado. Asimismo, se ha observado que los familiares de primer grado presentan
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mayor tiesgo de padecer trastornos del estado de Animo, especialmente los pacientes que
padecen trastorno compulsivo/purgative. Los estudios que se han realizado en gemelos
revelan que existe un mayor indice de concordancia en los gemelos monocigéticos que en
los dicigéticos (APA, 2002).

Sintematologia

La sintomatologia de la anorexia nervosa comprende aspectos de diferente naturateza. De
acuerdo con Lemberg y Cohn (1999) los sintomas que manifiesta una persona que padece
anorexia nervosa son los siguientes:

s Miedo intenso a ser obeso.

¢ Distorsion de la imagen corporal.

s Pérdida de peso al menos del 15% del peso esperado de acuerdo a estatura,
constilucidn y edad.

s Rechazo a mantener el peso en un nivel normal.
Hiperactividad.

s Pricticas compensatorias después de un consumo ordinario de comida, como por
ejemplo, la induccidn del vémito o uso de laxantes.

e Realizacién de rituales y comportamiento obsesivo compulsivo, entre los que se

. encuentran: preocupacion al extremo por la comida, peso y ejercicio.
» En ocasiones, depresidn.

De acuerdo con el DSM-IV-TR,, cuando los individuos con este trastorno desarrolian una
considerable pérdida de peso, los sintomas de depresion que suelen presentarse son:
retraimiento social, irritabilidad, insomnio y pérdida de interés por el sexo. Asimismo,
producte de la excesiva pérdida de peso, las mujeres pueden experimentar amenorrea, 0
bien, cuando son muy jévenes hay un retraso en ia aparicién de la primera menstruacion
(APA, 2002).

Respecto a las caracteristicas psicolégicas incluidas en la sintomatologia, Rovira (1996)
menciona que las pifias que presentan anorexia nervosa tienen una gran autonomia
funcional, son ordenadas, vanidosas, autosuficientes, intelectualmente brillantes, poseen
un vocabulario que facilita una comunicacién mdas fluida y profunda a la que corresponde
a su edad, aungue por otro lado muestran una comunicacién afectiva deficiente. Si tienen
logros, les cuesta trabajo disfrutarlos, debido a que la autovaloracién se encuentra en
funcién de la valoracién que los otros hagan de ellas. Su autoestima se encuentra en
relacién con una constante comparacion con un yo ideal. Por otra parte presentan
comportamientos extrafios relacionados con la hora y la forma de comer: comen solas, en
ocasiones de pic y a veces caminando. Se afslan de sus grupos y permanecen en casa.  En
muchos casos, las personas con anorexia nervosa estan ocupadas en pensamientos
relacionados con la comida y algunas coleccioman recetas de cocina o almacenan
alimentos. Esto mismo se encuentra relacionado con caracteristicas propias del trastomo
obsesivo-compulsivo (TOC). En ocasiones algunas caracteristicas propias del TOC
pueden asociarse a la anorexia nervosa: preocupacién por comer en publico, sentimiento
de incompetencia, una gran necesidad de controlar el entorno, pensamiento inflexible,
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poca espontancidad social, perfeccionismo v restriccién de la expresividad emocional y de
la iniciativa (APA, 2002).

Cabe mencionar que aquellas personas que padecen anorexia nervosa de tipo purgativo (en
comparacién con aquellos que padecen anorexia nervosa de tipo restrictivo), parecen tener
mayor probabilidad de presentar problemas de control de impulsos, abusar de alcohol ¥
otras drogas, de manifestar mayor labilidad emocional, de ser activos sexualmente, de
presentar mayor frecuencia de intentos de suicidio en su historial y de padecer una
alteracioén de la personalidad que cumpla con los criterios especificos del trastorno limite
de la personalidad (APA, 2002).

Por lo regular, ¢l paciente con anorexia no siente que necesite ayuda, gusta de estar
delgado v de continuar perdiendo peso, pese a que su safud y su calidad de vida sc vayan
deteriorando. Debido a ello, hasta que dos de los sintomas mas importantes se prescaten,
la enfermedad pasard desapercibida; estos son amenorrea y pérdida excesiva de peso
{Ducker y Slade, 1992).

Consecuencias

Las secuelas psicologicas y fisiolégicas que conlleva la anorexia enfatizan la severa
naturaleza de la enfermedad. Lemberg y Cohn (1999) mencionan que entre las
consecuencias mas importanies que conlleva la anorexia nervosa se encuentran las
siguientes:

Problemas con habilidades cognitivas (pensamiento).
Deterioro de las relaciones sociales: familia, amigos.
Reduccidn o eliminacién de actividades sociales.
Incremento de la depresion.

Desarrollo de lanugo.

Hipotermia.

Desequilibrio electrolitico en el cuerpo.

Problemas dentales.

Muerte.

De acuerdo con Crispo, Figueroa y Guelar (1998), a éstas deben agregarse: ccfaleas,
hipersensibilidad a la Iuz y ruidos, molestias gastrointestinales, acidez, constipacion,
diarrea, problemas de visién y audicion, adormecimiento de miembros, calambres, pérdida
de cabello, enlentecimiento metabélico, disminucién de la tolerancia al frio por atermia,
cambios cardiolégicos como bradicardia y taguicardia, amenorrea, debilidad muscular y
deshidratacion. Las consecuencias fisicas se enfocan a la disminucién del gasto energético
y temperatura a consecuencia del primero, ademés de la bradicardia hay hipotensién y
arritmias cardiacas, la piel se vuelve seca, aspera, quebradiza y de color amarillento
debido a hipercarotinemia.
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Diagnostico.

La Asociacién Psicolégica Americana (2002) enfatiza la importancia de contar con
criterios que faciliten en gran medida el diagnéstico de la enfermedad, es por ello que
establece en el DSM-TV-TR los siguientes:

a) Rechazo a mantener el peso corporal igual o por encima del valor minimo corporal,
considerando la talla y edad {por ¢jemplo, pérdida de peso que da lugar a un peso
inferior al 85% del esperable, o fracaso en conseguir el aumento de peso durante el
periodo de crecimiento, dando como resultado un peso inferior al 85% del peso
esperable).

b) Miedo intenso a ganar peso o a convertirse en obeso, incluso estando por debajo
del peso normal.

¢) Alteracién de la percepcion del peso o la silueta corporales, exageracion de su
importancia en la autoevaluacion o negacidén del peligro que comporta el bajo peso
corporal,

d) En las mujeres postpuberales, presencia de amenorrea, por ejemplo, ausencia de al
menos tres ciclos menstruales consecutivos (se considera que una mujer presenta
amenorrea cuando sus menstruaciones aparecen Onicamente con  tratamientos
hormonales),

Fuente: APA (2002). pp. 659-660

Adicionalmente, la Organizacion Mundial de la Salud (1992) sugiere que debe
considerarse el indice de masa corporal de Quetelet {(peso en kg/ altura en m)’, el cual debe
ser igual 0 menor a 17.5.  Asimismo, la OMS recomienda considerar que la pérdida de
peso debe ser autoinducida por la evitacién de “comida engordadora™ y por medio de una
o mis de las siguientes précticas: vomito autoinducido, purga autoinducida, ejercicio
excesivo, uso de supresores del apetito y/o diuréticos. Es importante también considerar la
distorsién de la imagen corporal en la forma especifica de patologfa, cuando hay una idea
persistente e intrusiva de gordura (idea sobrevaluada) y que provoca que el mismo
paciente se autoimponga bajos niveles de peso. De la misma manera, cabe considerar la
posible presencia de un desorden endocrino relacionado con hipot4lamo-pituitaria-gonadal
manifestado en 1a amenorrea (en el caso de las mujeres, cuando no se han sometido a un
tratamiento hormmonal, comvinmente a base de anticonceptivos para conmarrestar la
amenorrea) o pérdida del interés y potencia sexual (en el caso de los varones). En el caso
de pacientes prepuberales puede presentarse un retraso en la apaticién de los cambios
inherentes a la pubertad, como el aumento de talla, crecimiento de senos (en el caso de las
chicas) o los genitales permanecen juveniles (en el caso de los chicos).
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Bulimia Nervosa.

La bulimia nervosa es un trastorno de la conducta alimentaria que se caracteriza por tener
un complejo cuadro psiquiatrico, ¥ al igual que la anorexia nervosa, posee un origen
multifactorial integrativo. El significado de bulimia es “oxhunger” que significa apetito
voraz {Chinchilla, 2003).

Antecedentes

De acuerdo con Chinchilla (2003), la bulimia nervosa llamé especialmente la atencién a
finales de los afios setenta, aunque se encuentra descrita desde las edades Antigua y Media.
Dutante su estudio ha sido llamada de distintas forma: sindrome de purgas y atracones,
bulimarexia, bulimia, etc.

Los primeros reportes de datos médicos datan de 1708, sin embargo las pricticas
comrespondientes a la bulimia nervosa datan de épocas anteriores. Un ejemplo de ello lo
encontramos en la civilizacién romana, cuando el vomito se inducia para ingerir masiva y
descontroladamente los alimentos {San Sebastian 2002, citado en Rodriguez, 2003).

En los afios 50 se comenzaron a describir algunos casos que referian episodios de ingesta
compulsiva (en individuos obesos). A mediados de los afios 70, se reconocieron casos
frecuentes de bulimia en personas de peso normal (Gémez Peresmitré, 2001).

Fue en 1959 cuando el doctor Albert Stunkard documenté el primer caso de bulimia
identificado (Lemberg y Cohn, 1999). A partir de entonces la importancia de avocarse al
estudio de la bulimia fue cobrando mayor importancia, por la creciente necesidad de
describir las causas v consecuencias de la enfermedad, asi como su curso.

Definicion

Etimolégicamente significa “hambre de buey™ (Zuckerfield, 1996) y de acuerdo con Toro
{1996), es un trastomo de la conducta alimentaria caracterizado por la presencia de
periodos criticos en los que la persona ingiere cantidades de alimento considerablemente
mayores a lo que normalmente ingiriere. La ingestién alimentaria la lleva a cabo
experimentando paralelamente la sensacién de pérdida de control de ésta.

Por su parte, Warren (1998) define a la bulimia como el hambre morbosa exagerada. Las
personas que padecen este trastorno, realizan un periodo de ingesta excesiva y
generalmente de alto contenido caiérico. Los alimentos que consumen, frecuentemente
son aguelios féciles de masticar. Posteriormente, se autoinducen €l vomito. A esta
secuencia pueden intercalarse periodos de anorexia (Gonzilez Nifiez, 2001).

De acuerdo con la OMS (1992) estos periodos de sobrealimentacion se repiten con
frecuencia y se presenta una excesiva preocupacién por el control de peso corporal,
llevando al paciente a seguir una seric de conductas compensatorias con el propdsito de
mitigar los efectos engordadores de los atracones.
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Con el abjetivo de conocer los rasgos esenciales de la enfermedad, el Manual Diagnostico
y Estadistico de los Trastomos Mentales (APA, 2002), considera las siguientes
caracteristicas para describir a la bulimia nervosa, las cuales consisten en:

& Atracones.
» Utilizacién de métodos compensatorios inapropiados para evitar ganancia de peso.

e La autoevaluacién de los individuos con esta enfermedad, se encuentra
excesivamente influida por la silueta y pesos corporales.

e Los atracones se caracterizan también por el consumo generalmente de dulces y
alimentos con un afto contenido calérico.

« Los individuos con este trastorno se sienten generalmente muy avergonzados de su
conducta e intentan ocultar los sintomas.

» Los episodios no fueron planeados con anterioridad y se caracterizan por una rapida
ingesta del alimento y pueden durar hasta que el individvo ya no pueda mas e incluso
llegue hasta sentir dolor.

» Los atracones se acomparian de una sensacion de falta de control y suelen empezar
después de un periodo de régimen dietético.

« Los individuos con este trastorno realizan conductas compensatorias inapropiadas
para evitar la ganancia de peso, como puede ser la purga con el uso excesivo de laxantes ¥
diuréticos o la provocacién del vémito; después de un tiempo los enfermos acaban
gencralmente por tener la necesidad de vomitar a voluntad.

« Los individuos con este trastorno pueden estar sin comer uno o dos dias, o realizar
ejercicio fisico intenso, el cual puede interferir de manera significativa en las actividades
importantes, cuando se produce a horas poco habituales, en lugares poco apropiados o
cuando el individuo contindia realizindolo a pesar de estar lesionado o presentar alguna
enfermedad.

Fuente: APA (2002). p.p. 660-665

Se pucden emplear los subtipos especificados para determinar la presencia o ausencia del
uso regular de métodos de purga con el fin de compensar la ingestion de alimentos debido
al atracén (o atracepes). De acucrdo con el Manual Diagndstico y Estadistico de los
Trastornos Mentales {2002), 1a bulimia nervosa se divide en:

»  Tipo purgativo: Este subtipo describe cuadros clinicos en los que el enfermo se
provoca €l vomite y hace un mal uso de laxantes, diuréticos v enemas durante el
episodio. Este tipo tiene sintomas depresivos y una mayor preocupacion por el peso y la

silueta corporal.
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s Tipa no purgative: Se describen cuadros clinicos en los que el enfermo emplea otras
técnicas compensatorias inapropiadas, como ayunar o practicar ejercicio intenso, pero
no se ha provecado el vomito no ha hecho un mal uso de laxantes, diuréticos o enemas
durante el episodio,

Fuente: APA (2002). p. 665.

Cominmente, los individuos con bulimia nervosa pueden ser personas que presentan
obesidad moderada o “mdrbida”. Pueden también presentar sintomas y trastornos
meniales asoclados como sintomas depresivos, de ansiedad, de alteracion del estado de
4nimo, ¢l cual inicia al mismo tiempo que la bulimia nervosa o durante su curso. Otro
aspecto asociado a la presencia de bulimia nervosa es la dependencia y abuso de
sustancias psicoactivas en algunas ocasiones, asi como irregularidades menstrualtes y
amenorrea en el caso de las mujeres (APA, 2002).

Epidemiologia
Prevalencia e Incidencia (distribucion por sexo v edad).

La prevalencia de la bulimia nervosa entre las mujeres es aproximadamente del 1-3%, en
los hombres es 10 veces menor. Suele iniciarse al final de la adolescencia o al principio
de la vida adulta (APA, 2002). De acuerdo con Chinchilla (2003), la bulimia suele
presentarse en pacientes que padecen anorexia nervosa; asi como en pacientes que
mantienen un consumo frecuente de sustancias psicoactivas {alcohol, anfetaminas u otras
drogas).

Eriologia de la bulimia nervosa

Al hablar de 1z etiologia de la bulimia nervosa, también debe hablarse de su origen
multicausal (factores biol6gicos, ambientales, hibitos dietéticos). Por su parte Fairbum et
al. (citados en Cant6, Castro, L4zaro, Martinez, Raich y Sanchez, 1999), mediante un
modelo cognitivo, explican algunos de los factores que integran la etiopatogenia de la
bulimia nervosa (Figura 2). Este modelo se enriguece con hallazgos obtenidos por otros
investigadores.

Entre los factores biolégicos implicados, encontramos una predisposicion genética para €l
desarrollo de comportamientos y actitudes que justo con la presentacién de otros factores
pueden desencadenar el trastorno (Rodriguez, 2003). Asimismo, trastomos hipotalamicos
y alteraciones del centro de la saciedad (por distintas causas) se encuentran relacionados
con el desarrollo de la enfermedad (Chinchiila, 2003).

De acuerdo con Gandarillas y Febrel (2000), los pacientes que poseen antecedentes de
obesidad (especialmente de los padres} se encuenfran en mayor riesgo de desarrolfar
bulimia nervosa. Asimismo, en lo referente a factores endocrinos, se han observado
alteraciones en los sistemas neurctransmisores relacionados con la modulacién del apetito
{Rodriguez, Ferndndez de Corres, Lalaguna, Gonzilez y Gonzglez-Pinto, 2001).

18




RELACIKSN ENTRE NECESIDAD DE COGNICIGN, INFLUENCEA DE LA PUBLICIDAD £ IMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENTES

Desde el punto de vista psicologico, Rodriguez et al. (2001), mencionan que la bulimia
nervosa parece estar relacionada con el trastorno limite de la personalidad (mas que con el
trastorno obsesivo-compulsivo, como en ¢l case de la anorexia nervosa).

Cabe mencionar que la mayoria de los factores de riesgo de la anorexia nervosa son
compartidos también por la bulimia nervosa, tanto si se compara en poblacion sana como
con otros trastornos mentales (Gandarillas y Febrel, 2000),

Ftiopatngenia
de la Bulimia Nervosa

$
)  Bajaautoestima

|

Preocupacién exagerada
— [ sobrelashuetay peso comporal

l

Dieta restictiva

l

Alrocones/Sobreingesta

l

Vémitos autoinducidos
Fuente: Gandarillas y Febrel. (2000). p.12.

Sintomatologia

La enfermedad puede originarse manera espontinea o por imitacion de personas cercanas
que realizan el mismo tipo de conductas, en otras ocasiones surge a través de pliticas
sobre informacién que les facilita la adquisicién de “nuevas practicas” (Rovira, 1996).

Come resultado de investigaciones numerosas, en la actualidad se conoce un gran nimero
de sintomas que permiten describir a la bulimia nervosa. Rodriguez et al. (2001)
mencionan cuatro aspectos para describir la sintomatologia del trastorno:

e Alreraciones de la conducta: Episodios recurrentes de ingesta excesiva, en los que
el paciente pierde completamente el control, lo que posteriormente desencadena en
éste sentimientos de culpa, autodesprecio y animo depresivo. Esto genera que
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empleen mecanismos compensatorios y recurrir a vomitos autoinducidos, asi como
ayuno y gjercicio excesivo.

» Alteraciones cognitivas: Estas son muy parecidas a las que se presenian en la
.anorexia. Pueden presentarse pensamientos recurrentes sobre la delgadez, la grasa,
la gordura y las dietas. Igualmente, pueden presentarse pensamientos
supersticiosos y de ineficacia, magnificacién de consecuencias excesivas,
preocupacidn por el peso y la comida. Como en el caso de la anorexia, también en
pacientes que padecen bulimia nervosa suele presentarse el pensamiento
dicotémico.

¢ Trastornos psicopatelégicos asociados: Pueden presentase trastornos de ansiedad,
autoagresiomn, trastornos afectivos y alteracién de la propia imagen corporal.

s Complicaciones médicas: Que pueden incluso llevar al paciente a la muerte
(similares a las que conileva la anorexia nervosa y que constituyen en gran medida
las consecuencias de la enfermedad).

Por otro lado, de acuerdo con Lemberg y Cohn (1999), los pacientes que padecen bulimia
nervosa tienden a ser més impulsivos y a la vez mas aptos para los tratamientos que
aguellos pacientes que padecen anorexia nervosa. También tienden a tener mejores
relaciones sociales (e incluso Ilegan a casarse) en comparacién con los pacientes con
anprexia. Puede haberse presentado una historia de abuso sexual o maltrato fsico y/o una
alta incidencia en abuso de sustancias psicoactivas. En algunos casos, alguno de los
padres (o ambos) padecen depresién. Suelen tener baja autoestima y encontrarse
insatisfechos con varias 4reas de su vida. FEstos pacientes experimentan cominmente
soledad, miedo y problemas emocionales, asf como bajo interés en la actividad sexual. En
acasiones tienen periodos de depresién y estos pueden Hevarles a intentos de suicidio.

De acuerdo con Chinchilla (2003, p.109), durante el curso de la enfermedad se pueden
presentar algunos oiros sintomas. Estos sintomas secundarios de la bulimia nervosa (entre
otros) son los siguientes:

2) Plenitud abdominal.

b) Fatiga.

¢) Cefaleas.

d) Debilidad.

¢) Hinchazén.

f) NAuseas.

g) Tumefaccion en manos y pies, asi como en cara por pardtidas y salivares
tumefactas.

h) Denticién alterada.

Consecuencias
Las consecuencias de la bulimia nervesa representan en algunos casos atrofias o deterioro

del cverpo o de su funcionamiento. Chinchilla (2003, p. 114) menciona que entre las
secuelas que conlleva Ja bulimia nervosa, se encuentran las siguientes:
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Hipertrofia de glandulas salivales.
Amilasa aumentada.

Perforacion esofagica.
Pancreatitis.

Hernia del hiato.
Neumomediastino.

Hipotension.

Hipopotasemia, hipoglicemia.
Alteraciones hidroelectroliticas.

= Arritmias cardiacas.

El mismo autor, destaca aquellas por consecuencia del vomito:

Hipocaleemia

Deshidratacidn en cavidad tordcica.
Frosion del esmalte dental.

Reflujo gasirointestinal.

Lesiones.

Y las causadas por abuse de laxantes:

Esteatorrea.

Retencién de liguidos.
Colon imitable 0 megacolon.
Neuropatias, entre otras.

.

Diagnéstico.

Para un diagnéstico eficiente de la enfermedad es necesario considerar algunos criterios
importantes que la definan; es por ¢llo que la Asociacion Psiquiatrica Americana (2002)
considera los siguientes: ‘ .

A. Presencia de atracones recurrentes, Un atracon se caracteriza por:

(1) Ingesta de alimento en un corio espacio de tiempo (por ejemplo, en un periodo de
dos horas), en cantidad superior a la que la mayoria de las personas ingeririan en un
periodo de tiempo similar y en las mismas circunstancias.

(2) Sensacién de pérdida de control sobre lu ingesta del alimento (por efemplo, la
sensacidn de no poder parar de comer o no poder controlar el tipo o la cantidad de
comida que se estd ingiriendo).

B. Conductas compensatorias inapropiadas, de manera repetida, con el fin de no ganar
peso, como son provocacion del vomito; uso excesivo de laxantes, diuréticos, encinas u
otros farmacos; ayuno y ejercicio excesivo.
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C. Los atracones y las conductas compensatorias inapropiadas tienen lugar, cotno
promedio, al menos dos veces a la semana durante un periodo de tres meses.

D. Laautoevaluacion estd exageradamente influida por el peso v la silueta corporales,

E. La alteracién no aparece exclusivamente en el transcurso de la anorexia nervosa.
Fuente: APA. (2002). p. 865.

Factores de Riesgo en los Trastornos de la Conducta Alimentaria.

Al hablar de factores de riesgo, nos referimos a aquellos que tienen una incidencia
negativa en el estado de salud del sujeto individual o colectivo, ¥ que ademds contribuyen
al desequilibrio del sujeto, volviéndolo vulnerable e incrementando la probabilidad de
enfermedad facilitando las condiciones para la misma {Gomez Peresmitré, 2001). De esta
forma, la exposicién a circunstancias que incrementan la probabilidad de manifestar algim
comportamiento desviado o la de desarrollar una alteracién, es lo que conocemos como
“riesgo” (Lemos, 1996; en Gémez Peresmitré, 2001).

De acuerdo con Andersen (1995; citado en Gémez Peresmitré, 2001), cuando el sujeto se
encuentra expuesto a diversos factores de desgo, el efecto puede ser acumulativo; es decir,
la probabilidad a enfermar es proporcional al nimero y severidad (duracién y toxicidad)
de los factores de riesgo. ’

En algunos casos, los trastornos comparten ciertos factores de riesgo o antecedentes
comunes. Diferentes modelos tedricos mencionan que los trastornos de la alimentacién
son de naturaleza multifactorial; es decir (¥ como ya se me ha mencionado con
anterioridad), ¢l resgo surge a partir de una combinacion de diversos factores especificos
de riesgo.

De acuerdo con Goémez Peresmitré (2001), los factores de riesgo que influyen en los
trastornos de la conducta alimentaria son aquellos que favorecen la aparicién de éstos,
afectando seriamente la salud y aumentando las probabilidades de dicha enfermedad.
Tomando en cuenta que dichos factores son de naturaleza bio-psico-socio-cultural, €stos
pueden dividirse en cuatro grandes grupos:

1. Factores de riesge asociados con la imagen corporal. Los que constimyen la
satisfaccion/insatisfaccidn con la imagen corporal de la persona; la alteracion de la imagen
corporal (sobreestimacién/subestimacidn); preocupacion por el peso corporal y por la
comida, actitud hacia la obesidad/delgadez; autoatribucion (positiva/negativa), figura ideal,
ideal e imaginaria y atractivo corporal (Gomez Pérez-Miiré, 1997).

2. Factores de riesge asociados con la conducta alimentaria. Dentro de éste, ¢l mas
importante ¢s ¢l de dieta resirictiva. Atracones (binge eating), conducta alimentaria
compulsiva, habitos alimentarios inadecuados, ayunos, saltarse alguno de los alimentos al
dia, disminuir o evitar alimentos considerados de alto contenido caldrico o “engordadores™,
y consumo de productos “light” (Gémez Peresmitré et al, 2001b).
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3. Factores de riesgo relacionados con o maduracion. Entre estos factores encontramos
el peso corporal, la talla o estatura, la madurez sexual precozftardia y/o amenorrea (Gomez
Peresmitré, 2001).

4. Factores de riesgo relacionados con conductas compensatorias. Ejercicio excesivo
(10 hrs. o més a la semana), uso de algtin producto con ¢l propasito del control de peso
como pueden ser, por ejemplo: inhibidores del hambre, laxantes, diuréticos, consumo
excesivo de agua (inas de 2 Its. al dia) o el consumo excesivo de fibra. (Gomez Peresmitré,
2001).

Otra clasificacion referente a los factores de riesgo en los trastornos de la conducta
alimentaria, s la de Crispo, Figueroa y Guelar (1998), quienes mencicnan la importancia
de agrupar dichos factores de acuerdo con su naturaleza y el papel que deserapefian antes y
durante el curso de la enfermedad:

- Factores predisponentes: Aquellos que favorecen la disposicion del individuo a presentar
el trastorno (factores socioculturales, familiares e individuales). Ejemplos de ellos son la
presion social y el ideal de belleza.

- Factores precipitantes: Son aquellos que funcionan como detonante para que se presente
el trastorno. Por ejemplo, los estresantes, las actitudes anormales con e} peso y la figura,
las dietas extremas y la pérdida de peso.

- Factores perpetuantes: Son aquellos que favorecen el mantenimiento de la
enfermedad. Ejemplos de éstos son los atracones y purgas y las secuelas fisiol6gicas

y psicolégicas de los trastornos de la conducta alimentaria.

Ademss de los anteriores, Gomez Peresmitré et al. (2001b), mencionan que también los
Jaciares ambientales pueden representar factores de riesgo en trastornos de la conducta
alimentaria: la participacién en actividades deportivas y artisticas es un ejemplo de éstos,
ya que se requiere de un cuerpo delgado y en algunos casos (como lo es el de la danza, en
concreto el ballef) existen grandes expectativas de logro. Este tipo de factores
incrementan la incidencia de los desérdenes alimentarios.

Los predictores mas importantes del desarrollo de la anorexia nervosa y de 1a bulimia
nervosa son los indices de insatisfaccién con el cuerpo ¥ el deseo de estar delgada (Garner
et, al., 1987; citados en Gomez-Peresmitré et al, 2001b). Algunos autores mencionan que
el entrenamiento (fisico), aunado a la delgadez extrema, pueden ser los factores
desencadenantes de la enfermedad, esto favorece la hiptesis de que un ambiente
altamente competitivo, no deriva necesariamente en el desarrollo de estos trastornos, sino
que requiere que exista ademés la presién por estar delgada.

Bruch y Vincent {1978; citados en Gémez Peresmitré et al., 2001b), mencionan que otros
factores de riesgo pueden ser variables psicologicas y de la personalidad, como por
gjemplo: las grandes expectativas de logro, el perfeccionismo, miedo a la obesidad,
preceupacion por el cuerpo y sumisién.
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Asimismo, entre otros factores de riesgo encontramos también la edad, el género v
distorsion de la imagen corporal (la cual asume un significado patologico). Los factores
de cuerpo ideal y cuerpo percibido tienen relacién con el factor distorsion de la imagen
corporal, y la alteracién de la misma, se refiere al efecto de la sobreestimacion o
subestimacion (Garcia Resa, 2003).

Es importante referimos también a la presién social como factor de riesgo, asi como los
estereotipos culturales mencionados por Martinez, Toro y Salamero (1999). Por ejemplo,
las dimensiones corporales femeninas de la mujer, han side valoradas de distintos modos a
lo Jargo de Iz historia y en diferentes momentos, por lo que los cambios historicos
conllevan & cambios culturales que necesariamente generan modificaciones a los patrones
estético-corporates. Un claro ejemplo de como ha cambiado el concepto belleza a lo largo
de tiempo es el de recordar la obra del célebre pintor Rubens, titulado “Las tres Gracias”,
que reflefa este concepto de belleza femenino de la época, que dista bastante del vigente.
Con mayor razén, es posible afirmar que la existencia del ideal de belleza actual,
establecido y compartido socialmente, supone una presion altamente significativa sobre
los individuos que conforman la sociedad actual.
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CarituLoI1.
IMAGEN CORPORAL

La concepcién de nuestro cuerpo se va gestando desde la infancia y cambia conforme
avanzan las distintas etapas del desarrollo vital. No sélo se compone de nuestra
percepeion sensorial, sino de todos aquellos elementos que culturalmente la contextualizan,
Asi, durante los diferentes periodos del desarrollo humano, los cambios ¥ las viviencias
correspondientes a tales momentos, enriquecen las impresiones que tenemos respecio
nuestro a propio cuerpo.

De acuerdo con Raich (2000), la interaccion con la familia aporta diferentes elementos
rumbo a la configuracién de la imagen corporal. En ella aprendemos cémo arreglarnos,
qué es bueno o malo, feo o bonito, a quién nos parecemos, cudl es la importancia que le
debemos dar a la estética y si ésta se encuentra relacjonada con el éxito o no.

En resumen, podemos decir que la imagen que el ser humano concibe sobre su cuerpo es
un fendémeno que va maés alld del complejo mecanismo fisiologico. Los seres humanos
integran a partir de la propia percepcion de su cuerpo un concepto de &ste, en donde se
incorporan también elementos afectivos.

Bruchon-Schweitzer (1992) menciona que hay dos tipos de percepcion del cuerpo: la
primera es la  imagen espacial que la persona configura acerca
de éste, y la segunda se refiere a la parte afectiva de la imagen, la cual comprende las
percepciones, interpretaciones y afectos elaborados a partir de las experiencias, de la
satisfaccidn, atractivo e identidad corporal percibida.

De acuerdo con Guimén (1999), diversos autores consideran que son varios los factores
que influyen en el desarrollo de Ia imagen corporal desde la infancia: factores fisiolégicos,
los cuales comprenden sensaciones y movimientos; factores sociales explicitos, por
gjemplo, opiniones que pensamos que los demds tienen de nosotros; y finalmente, los
factores afectivos fes decir, las valoraciones que hacemos respecto al propio cuerpo). A
continuacién se detallan algunos aspectos para definir a la imagen corporal.

CONCEPTO DE IMAGEN CORPORAL

La imagen corporal es la configuracion global conformada por el conjunto de
representaciones, percepciones, sentimientos y actitudes que el sujeto elabora respecto a su
cuerpo, mediante las experiencias que enfrenta a lo largo de su vida en el marco de las
normas sociales (Bruchon-Schweitzer, 1992). La imagen corporal no es fija o inalterable
(sino mas bien dindmica), sino que cambia o se modifica a través de los periodos del
desarrollo humano {Raich, 2000).

Gémez Pérez-Mitré (1998a) mencionaque los factores més frecuentemente sefialados al
momento de definir a la imagen corporal son los siguieates: su naturaleza subjetiva,
autoperceptiva o autoevaluativa; actitudinal, cognoscitiva, afectiva o emocional; y
experiencial que incluye cambios fisicos como dolor y placer, entre ofros. A ello agrega
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que la imagen corporal corresponde a una categoria psicosocial estructurada
cognoscitivamente y afectiva o emocionalmente evaluada (Gomez Pérez-Mitr€, 1997).

De acuerdo con Thompson (1990, citado en Raich, 2000) la imagen corporal se encuentra
integrada por tres elementos. El autor explica que es importante considerar estos
componentes a fin de comprender adecuadamente el concepto de imagen corporal:

» Componente perceptual: se refiere a la precision con la que se percibe ¢l tamafio
corporal de diferentes partes de cuerpo o de éste en su totalidad.

» Componente subjetivo (cognitivo-afectivo): actitudes, sentimientos, cogniciones y
valoraciones que despierta ¢l cuerpo, principalmente el tamaiio corporal, peso, partes
del cuerpo o cualquier otro aspecto de la apariencia fisica.

» Componente conductual: Conductas que la percepcién del cucrpo y sentimientos
asociados provocan (por ejemplo, conductas de exhibicion, evitacién de situaciones que
exponen al propio cuerpo a los demas, etc.).

Raich (2000) afiade que la imagen corporal incluye tanto la percepeidn que tenemos de
nuestro cuetpo (del todo y de cada una de sus partes), asi como de los movimientos y
limites de éste. Asimismo contempla la experiencia subjetiva de actitudes, pensamientos,
sentimientos ¥ valoraciones que hacemos y sentimos, y el modo de comportarnos producto
de las cogniciones y los sentimientos que experimentamos.

Kelson (1990) hace una diferenciacion en cuanto 2 la forma de considerar a la imagen
corporal, es decir, que el cuerpo puede ser percibido a partir de sus caracteristicas
(competencia), tanto en aspectos externos del cuerpo como internos,

= Competencia corporal: Se refiere a la atencion que se enfoca hacia el
funcionamiento del cuerpo (agilidad, fuerza, flexibilidad).

= Conciencia corporal piblica: Se refiere a los aspectos externos del propio cuerpo
que son visibles para los demas.

= Competencia corporal privada: Se refiere a la atencién enfocada al funcionamiento
interno del cuerpo, lo que no es visible para otros. La satisfaccién que las mujeres
tienen con su cuerpo depende de la importancia relativa que le da a cada uno de los

aspectos que integran su imagen corporal (p. 282).

Con esta diferenciacién podemos percatarnos de que la imagen corporal es un constructo
compuesto por elementos de cardcter individual (que aportan informacién respecto a la
forma en la persona percibe su cuetpo) y por factores de naturaleza social (como es que los
demds perciben mi propio cuerpo).

Raich (2000) considera que la importancia de la imagen corporal radica en la influencia
que tiene ésta en la manera en la que los individuos se comportan, en sus sentimientos y
pensamientos y finalmente en su interaccidn con otros. Kesselman (1989) también afirma
que la persona construye su propia imagen cotporal a partir de la imagen corporal del ofro;
es decir, sin el conocimiento del cuerpo del otro, seria casi imposible el conocimiento del
propio cuerpo y llevar a cabo la estructuracién de su representacion. Independientemente
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del momento histético, este conocimiento del ofre, incluye ademds el conocimiento de las
e_xpectativas que los ofros, es decir, lo que la sociedad espera. A menudo, suele tomar (o
construir} un pafrén para evaluar si cubrimos o no dichas expectativas.

EL IDEAL DE DELGADEZ

En las sociedades occidentales, la delgadez estda cominmente asociada a la felicidad, al
éxito, a la juventud y a la aceptacién social.  Por otra parte, el sobrepeso se asocia a la
percza, a la poca voluntad y a un control pobre sobre uno mismo (Grogan, 1999). Por ello,
no s extrafio que la gente desee poseer un cuerpo delgado, cuando la idea de tenerlo, estd
asociada a un sinnuimero de aspectos favorables para la propia persona (v frecuentemente
desfavorables cuando el individuo no posee un cuerpo acorde al estereotipo de belleza
vigente).

De acuerdo con Grogan (1999), diversos autores estan de acuerdo en que la presion social
respecto ab ideal de delgadez, es mayor hacia las mujeres que hacia los hombres. La
autora sostiene que el ideal estético vigente, - y promovido a través de los medios masivos
a nivel mundial - se encuentra fundamentalmente basado en la delgadez, aunque para los
hombres ademés de ser delgados, el cuerpo debe poseer una musculatura moderada.
Algunos autores sostienen que este ideal es producto de una evolucidn histérica de la que
ha sido objeto la sociedad, y que principalmente ha tenido lugar desde el sigle XIX, pero
que a su vez, retoma los modelos estéticos de otras épocas. Las figuras voluptuosas de la
edad media, comparadas con los delgados cuerpos que caracterizan a la época actual, son
la evidencia de esta marcada evolucién, especialmente en las sociedades occidentales
industrializadas {Grogan, 1999).

Diferentes manifestaciones artisticas correspondientes a la Edad Media constituyen parte
de la evidencia que nos permite conocer ¢l ideal estético de la época. Es posible ver
mediante la pintura medieval, que la figura reproductiva de la mujer era idealizada por los
grandes artistas de tal momento histérico. La representacion pictogrifica de la mujer de 1a
época nos permite conocer que la mujer bella poseia un abdomen prominente y que era
enfatizado por los artistas como sfmbolo de fertilidad (Fallon, 1990; citado en Grogan,
1999). En siglos posteriores, ¢l cuerpo femenino a menudo era representado con figuras
corporales amplias, con marcadas caderas y bustos redondos. La obra de Rubens es un
ejemplo de la tendencia artistica de 1600 (Grogan, 1999). Con algunas vanaciones, el
modelo estético tendia a ser homogéneo conforme pasaban los distintos momentos del
desarrollo historico.

Atin durante los afios cincuenta, el tener un cuerpo robusto era considerado erdtico y signo
de feminidad. Las figuras de la época nos mostraban el modelo de belleza vigente a través
de cuerpos con marcadas curvas, que todavia podian apreciarse en los sesentas. Conforme
se acercaban Jos setentas, era posible observar que el modelo de belleza estaba mas
orientado hacia la delgadez. Las primeras investigaciones relacionadas con el impacto del
ideal de delgadez en mujeres, tuvieron lugar en paises como Estados Unidos e Inglaterra.
Sin embargo, estas investigaciones se han extendido a lo largo del tiempo en otros paises,
tal es el caso de México.
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Se ha encontrado que el ideal de delgadez tieme repercusiones en la satisfaccién con la
imagen corporal de mujeres mexicanas. En un estudio realizado sobre los 50 hombres y
mujeres més atractivos en México, se encontré que el prototipo de la mujer bella tiene una
edad media de 25 afios, con un indice de masa corporal aptoximado de 18 (considerado
como peso inferior al normal). Asimismo, el hombre guape tiene una edad promedio de
26 afios y un indice de masa corporal de 22.83 (peso medio o normal). De acuerdo con el
estudio realizado por Gémez Peresmitré et al, (2001b), los ideales estudiados
correspondian a actores, actrices v modelos.

De acuerdo con Bordo (1993; citado en Grogan, 1999) tanto los hombres como las
mujeres que no poseen un cuerpo delgado y/o musculoso - y que han desarroliade una
insatisfaccién con respecto a su propio cuerpo-, deben estar constantemente vigilantes de
una serie de hdbiros rigurosos (como dietas y ejercicios) para lograr el cuerpo delgado que
aseguran, los hara verse atractivos ante el sexo opuesto.

De acuerdo con Walster (1966; citado en Bruchon-Schweitzer, 1992} es cierto que el
estercotipo de belleza influye en la eleccion de pareja, es decir, los sujetos mds guapos son
los més populares con el sexo opuesto, siendo a su vez, mas deseables como compaiieros,
amigos, pargjas o conyuges. Asimismo, Bruchon-Schweitzer (1992) sostiene que las
personas atractivas son calificadas como mas célidas, amables, sensibles, méis interesantes,
més fuertes, equilibradas, con mejores habilidades sociales y como personas mas abiertas.

Sin embargo, pese a las recompensas socizles de poseer un cuerpo delgado (y en general
un fisico atractivo), es importante considerar que ¢l ideal femenino de delgadez actual
suele ser dificilmente alcanzable. Es fécil percatarse de que ¢l ideal actual es el de poseer
un cuerpo delgado, de extrermidades largas y delgadas, abdomen plano, etc (Grogan, 1999).
Sin embargo, exige también tener preferentemente buste abundante y ghiteos atléticos. En
muchos cases, las personas que desean poseer un cuetpo con estas caracteristicas, no
suelen conseguirlo por vias saludables. Para lograr dicho ideal de delgadez, es commin
darse cuenta de que pareciera que ser bello estd por encima de la salud del individuo, la
persona puede encontrarse dispuesta a hacer cualquier cosa con tal de tener un cuerpo
atractivo: llevar a cabo dietas restringidas para bajar de peso, ayunos, ingerir alimentos
dietéticos, /ight o bajos en calorias (Gomez Peresmitré et al., 2001b), realizar ejercicio
excesivo, someterse a liposuccion y otras intervenciones quirtrgicas, ete.

De acuerdo eon Guimén (1999), fos efectos de la internalizacién del ideal de delgade.z,
pueden propiciar que la persona albergue sentimientos negativos respecto a su propia
imagen corporal.

Por su parte, Soto (2002; citado en Rodriguez, 2003) seiala como la culnra de la
delgadez lleva a las personas a pensar que a los cuerpos a los que se les rinde culfo, son
aquellos a los que la ropa ajustada se les ve bien. Entonces se considera atractivo aquello
que hace resaltar algunas partes del cuerpo, de tal forma en la que la moda ejerce un papel
fundamental: convierte al cuerpo en un adorno de la persona, y la ropa en una segunda piel.

Cash y Pruzinsky (1990; citados en Gémez Peresmitré et al., 2001b) sostienen que una
imagen corporal positiva (es decir, encontrarse satisfecho con la propia imagen corporal)
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contribuye a una mejor adaptacién social; mientras que una imagen corporal negativa, en
donde encontramos preccupacién por el peso y otras actitudes, se asocia fuertemente a
trastornos de la conducta alimentaria y a otros padecimientos.

OTROS FACTORES IMPLICADOS EN EL DESARROLLO DE LA IMAGEN CORPORAL

Una persona no se convence de la noche a ka mafiana de que tienc una imagen corporal
negativa. Esto, por el contrario, es resultado de las situaciones y vivencias - considerando
¢l momento vilal en las que £stas tienen lugar - que experimenta lo que afecta ésta (Raich,
2000).

Debido a que formacion de la imagen que cada individuo tiene respecto a su propio cuerpo
comienza tempranamente (desde la infancia), tanto eventos historicos como petsonales
afectan en su desarrolle. De acuerdo con Raich (2000), alrededor de los 2 afios de edad,
muchos nifios ya son capaces de reconccerse frente al espejo, posteriormente, al paso de
los afios, cada vez mas la corporeidad da retroatimentacion de como somos, a la vez que
queda patente con mayor certidumbre c6mo somos vistos ante los ojos de los demés.

Causas HiSTORICAS
Socializacidn en la cultura

Entre las causas histéricas importantes se encuentra el concepto de belleza. La cultura nos
ensefia qué es bello y qué es feo, dependiendo del momento histérico que nos
contextualice. A lolargo de 1a historia, estos conceptos son diferentes. En nuestra cultura,
actualmente uno de los factores mds influyentes puede ser la presion cultural hacia la
delgadez ¥ la estipmatizacidn de la obesidad (Raich, 2000).

De acuerdo con Gomez Pérez-Mitré (1998b), en el momento en que fa apariencia no
corresponde al ideal de delgadez, se produce una insatisfaccién con la imagen corporal. El
entorno sociocultural de presidn hacia la delgadez es un determinante claro para el
desarrollo de una imagen corporal negativa. Raich (2000} menciona que no es extrafio que
las personas se encuentren insatisfechas con su peso, ya que e! modelo propuesto por los
medios de comunicacién es mucho més delgado que el normal, aunque por si sélo no es un
factor que explique la aparicién del trastorno de la imagen corporal.

En el caso de los varones, podria pensarse que la presidn social no es tan importante. Sin
embargo, 1a sociedad también mantiene una serie de exigencias que va en aumentc en
relacién con su apariencia. Esta les exige ser altos, fuertes, con hombros anchos, un pecho
musculoso y biceps desarrollados, ete. En el caso de atributos fisicos relacionados con la
cara y la cabeza, se espera que tengan rasgos faciales bien definidos y una cabellera
abundante {Raich, 2000).

En la actualidad, para muchos, el encontrarse imsatisfecho con la imagen corporal,

conlleva en muchas ocasiones a graves problemas de salud, en un intento de atenuar el
defecto o carencia fisica mediante el abuso de esteroides, cirugias, realizar gjercicio
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excesivo, etc. Es comin ver en numerosos anuncios comerciales emitidos por medios
masivos como la televisién y medios escritos, una constante exhortacién a levar a cabo
algin remedio o estrategia para bajar de peso, por lo que no es dificil percatarse que
preccuparse por el silueta es incluso socialmente bien visto. De acuerdo con Raich
(2000), cada vez hay mas hombres que buscan remedios de belleza a fin de mejorar su
aspecto, confiando que al mejorar su apariencia, esto conllevara a grandes beneficios
relacionados con el éxito laboral y personal.

Experiencias inferpersonales.

La familia nos ensefia desde muy pequeiios qué es lo adecuado o inadecuado en el arreglo
personzal, lo que es bello o feo, lo que serd reconocide por otros o criticado. Adn asi los
juicios que se emiten no son siempre objetivos, en ocasiones se sobrestiman ¢ subestiman
aspectos de la apariencia, y ello también es un aprendizaje. Si por ¢jemplo, convivimos
con una madre que constantemente estd lamentandose por su aspecto, es probable que
aprenderemos muy de cerca’ que hay que preocuparnos por nuestra aparencia (Raich,
2000). Con relacion a esto, las aportaciones de Albert Bandura (mediante la teotia social
cognitiva) sostienen que los nifios, en particular, aprenden comportamientos sociales
observando e imitando modelos (Papalia, Wedkos y Duskin, 2001). Por ello es de suma
importancia considerar que a lo largo de la nificz, se van incorporando una serie de
creencias, actitudes y comportamientos respecto a Ja apariencia que son adquiridos
inicialmente en el seno familiar: el primer escenario de las experiencias interpersonales,

Desde muy pequeiio, el ser humano es capaz de percatarse de una serie de situaciones que
ocurren a su alrededor, y no sdlo ello, le afectan de manera importante en su desarrollo,
Segin Hildebrandt y Fitzgerald (1979; citados en Bruchon-Schweitzer, 1992) los bebés
mas hermosos son mirados durante mucho més tiempo que los otros (tanto por su madre
Como por otras personas) ¥ suscitan més atencidn y més sonrisas en su madre que un nifio
no considerado bello. Asimismo, estudios realizados en infantes constatan estas mismas
impresiones. Hildebrandt (1983; citado en Bruchon-Schweitzer, 1992) encontré que un
Hifio guapo también recibe méas sontisas y palabras por el resto de la gente (ademés de su
madre) que un nifio feo. ;Por qué ocure esto?, de acuerdo con Bruchon-Schweitzer (1992)
atractivo fisico de los nifios suscita evaluaciones diferenciales en los adultos, que
conlievan a un estereotipo favorable hacia los més guapos, esto es: “es un buen bebé”,
con una buena salud, afectuoso, agradable, ficil de criar, amable y encantador, no causa
problemas a sus padres. Stephan y Langlois (1984; citados en Bruchon-Schweitzer, 1992)
sostienen que este esterectipo es comiin a diversas emias,

Cuando el nifio va creciendo, es cada vez mas consciente de las actitudes que despierta en
otros de acuerdo con su apariencia personal. Raich (2000) menciona que en el seno
familiar, la consideracion que se tenga a sus integrantes, influiré en el futuro de éstos. Esto
€s, i a una persona se le alaba por sus cualidades fisicas, incluso mas que al resto de sus
hermanos (por ejemplo), influitd de diferente mapera en ambas partes (mas
favorablemente a) primero); o bien si a uno de ellos concretamente se ke ignora en el
reconocimiento de sus caracteristicas personales (“tu hermano es tan puapo, varonil, alto,
fuerte...”), es posible que esto afecte a su autoestima de manera considerable, por lo cual 1a
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persona s¢ sentitd menospreciada, insegura de si misma y es posible que desarrolle una
baja autoestima que se mantendrd asi durante el curso de su vida.

Grinder (1997) sefiala que pese a que la influencia social estd siempre presente en el
desarrollo de todo ser humano, esta influencia es mds significativa en la adolescencia
(entre otras etapas), Conforme el individuo recorre el pedodo adolescente, empieza a
desarrollar una creciente necesidad por ser reconocido v aceptado por otros. Raich (2000)
sostiene que las amistades tienen un imporiante papel en ¢l desarrollo de la imagen
corporal; affade ademds que tal puede ser la implicacién de un comentaric respecto a la
apariencia, que para la persona a quien va dirigido el comentario, €ste puede tener un
impacto mayor que el de cualquier articulo cientifico que pudiese leer.

Otro aspecto importante a considerar dentro de las experiencias interpersonales que
influyen en el desarrollo de 1a imagen corporal, es el de las criticas y burlas respecto a la
apariencia. Fs comin saber que a alguien, alguna vez, s¢ le ha llamado “cuatro ojos”,
“gorda™, “vaca”, “pelon”, “chaparro”, etc. De acuerdo con Raich (2000), ser criticado a
causa de la apariencia en la infancia puede influir sobre la imagen corporal que uno tenga
de si mismo en a edad adulta, es decir, las repercusiones psicolégices se arrasiran desde
¢l momento en que se sufren burlas o criticas y dichas consecuencias se sufren
indefimdamente.

Algunos autores (Raich, 2000; Grogan, 1999) han plantcado la posibilidad de que la -
imagen corporal negativa podria estar asociada a una baja autoestima y a sentimientos de
ineficacia, aunque por el momento no se ha reunido suficiente evidencia empirica
consistente que compruebe dicha hipétesis. Sin embargo, ha sido posible corroborar
mediante algunas investipaciones recientes (Law, Lee, Ransdell, Yu y Sung 2004) que el
autoconcepto fisico global mantiene una relacién negativa con la insatisfaccion con la
imagen cotporal, es decir, un autoconcepto pobre de si mismo se relaciona con una
discrepancia entre la figura actual e ideal del individuo.

Caracteristicas personales

El poseer un defecto fisico notorio desde el nacimiento (como malformaciones benignas o
graves), puede influir notoriamente en el desarrollo de la imagen corporal. Halverson y
Waldrop (1976; citado en Bruchon-Schweitzer, 1992) sostienen que los adultos
(incluyendo en muchos casos a los propios padres) adjudican a recién nacidos poseedores
de algiin defecto de este tipo, conductas indeseables que prevén, segin sus creencias,
manifestardn en un futwro (como hiperactividad e irritabilidad). Bruchon-Schweitzer
{1992) menciona que es comun entre los padres de estos nifios (asi como entre otros
adultos) manifestaciones de ciertas percepciones y comportamientos discriminatorios; y
por ello, es importante que los padres contribuyan a salvar la distancia que separa, su
imagen del nifio ideal, de la apariencia objetiva del nifio concreto. Serd importante en es0s
casos que el nifio reconozea su defecto, pero que al mismo tiempo, se le ensefie a valorar y
apreciar su propio cuerpo y sus propias capacidades. De lo contrario, es posible que
desarrolle una autoestima baja y esto conlleve a problemdticas diversas en el futuro (como
por ejerplo, el desarrollo del trastorno dismérfico, problemas en el desarrollo social, entre
otros). Es por ello que independientemente de la apariencia es importante fortalecer la
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autoestima del individuo. Esto explica en parte ¢émo es que aunque dos personas hayan
sido objeto de burlas y criticas respecto a su apariencia, les afecte psicolégicamente de
manera diferente.

Raich (2000) menciona que las personas que tienen cierta seguridad en si mismas vy se
creen dignas de ser amadas, competentes ¥ que se enfrentan a los problemas de la vida,
que son poseedoras de esperanza en el futuro y en la vida, no son tan vulnerables ante las
criticas o burlas que los demés puedan hacer respecto a su apariencia, en comparacion con
aquellas que tienen una autoestima baja. De acuerdo con la autora, las persomas con
trastorno de la imagen corporal desarrollan creencias acerca de la apariencia fisica y de las
implicaciones de si mismos que influencian sus pensamientos, emociones y conductas.
También menciona que estas creencias se originan durante fa adolescencia temprana
cuando el desarrollo fisico y la identidad estdn en proceso y cambio continuo.

Dadas las exigencias socioculturales relacionadas con la belleza, las personas suelen
otorgar una gran importancia a la apariencia fisica, y en nuestra sociedad, especialmente al
peso {es altamente gratificante estar delgado, ya que la delgadez estd asociada al éxito
personal). Alpunas personas poseen caragteristicas que las hacen més vulnerables (que a
otras) hacia estas presiones, fundamentalmente impulsadas por los medios masivos y que
son socializadas constantemente. Sin embargo, Raich (2000) destaca que pese a la
influencia socioculiural por preocuparnos por la belleza es cada vez mayor (actualmente
tanto en el caso de hombres como en el de las mujeres), esto no quiere decir que las
personas estemos “predeterminadas™ a desarrollar un trastorno de la imagen corporal, sino
a un conjunte de factores que se integran para que la persona se encuentre insatisfecha con
sut imagen corporal o incluso desarrolle un trastorno dismérfico.

Feedback social

Por la naturaleza social del ser humane, no podemos dejar de estar bajo la influencia de los
demds. Debido a ello, el feedback social o la retroalimentacién (observaciones,
cementarios, opiniones, etc.) de los demds acerca de nosotros, siempre tendrd Impacto.
Bruchon-Schweitzer (1992) afirma que el entorno social ejerce una influencia poderosa
sobre como la persona percibe su apariencia fisica, pero especialmente, la influencia serd
mayor cuando s¢ trata de personas significativas. La autora comenta gue los sujetos
“blanco” de estas actitudes, las perciben y después las intertorizan progresivamente, hasta
el punto de que afectan de manerz significativa en su imagen y sus comportamientos.

De acuerdo con Raich (2000), especialmente en la adolescencia, los cambies fisicos
pueden provocar una preocupacidn inicial acerca de la apariencia fisica, no solo por la
manera en la que observamos que nuestro cuerpo cambia transformdndose en uno muy
distinto y mas complejo, sino por la forma en la que los demas desiacan dichos cambios.
Esta autora menciona que fos cambios provocan feedback o comentarios de las otras
personas, ¥ que ¢stos poseen una influencia sobre la imagen corporal y sobre la autoestima.

Algunas investigaciones revelan que las personas en general, desarrollan preferencias por

determinadas apariencias fisicas y formulan juicios mas negativos acerca del valor
psicosocial de personas con fisicos endomérficos (Raich, 2000). Es comin ver como s¢
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desprecia en muchas aulas de clase al “gordito” o “gordita™ de la clase, al “feo” 0 “fea” de
la oficina. Byrne (197; citado en Bruchon- Schweitzer, 1992) menciona qgue hay una
relacién entre la atraccion interpersonal y el refuerzo social diferencial, es decir, todo
individuo es percibido por lo otros de una manera mas o menos deseable o indeseable, y
de acuerdo con este planteamiento, dicha percepcion esti inducida principalmente por el
atractivo o no atractivo del fisico de la persona obscrvada, de forma tal que esta impresion
favorable o desfavorable, tiende a presentarse d¢ manera consistente {es decir, es
compartida por todos aquellos a los que engloba el término “los otros™, conocidos o
desconocidos). De hecho, Bruchon-Schweitzer (1992) menciona que los sujetos mds
gugpos son los mas populares con relacion al sexo opuesto. Asimismo, Caballo (1993;
citado en Raich, 2000) ha encontrado una clara relacién entre habilidades sociales
(habilidades que les hacen parccer a los otros como persomas méas populares, mejor
ajustadas psicolégicamente y con tendencia a tener mayor éxito en el trabajo y en la
escuela) y el atractivo fisico. Al parecer, la gente mas atractiva produce mayor atencién y
refuerzo social.

* Enfatizando la importancia del feedback social, Raich (2000) menciona que ¢n muchas
ocasiones, las personas que llegan a desarrollar un trastorno de la imagen corporal,
explican que la preocupacién por el defecto de su apariencia comenzé o empeoré como
resuftado de las observaciones de otras personas.

CAUSAS ACTUALES Y MECANISMOS DE MANTENIMIENTO.

Ciertamente, las experiencias pasadas y la presién social pueden influir en el desarrollo de
una imagen corporal negativa. Para Raich {2000) las causas actuales poscen mayor
importancia, pues considera que éstas afectan en gran medida las experiencias corporales
en la vida diaria. FEsta autora sugiere que aunque es importante estudiar la historia
personal para conocer las causas de la insatisfaccién actual (si ésta fue promovida desde la
infancia por burlas, por ejemplo), también es importante (o quizd lo es més) considerar
€6mo ¢s que la persona juzga, interpreta o entiende sus caracteristicas personales (si la
persona exagera o sobreestima el defecto, por ejempio), pues en funcién de ello estara la
forma en que se siente respecto a sf mismo. De acuerde con Raich, nos comportamos de
acuerdo a cdmo creemos que somos, ¥ los demés nos responden de acuerdo a lo que
nosctros demostramos que somos, por lo cual, pese a que el feedback social (o
retroalimentacion) sirve para confirmar nuestros juicios, los jueces mds estrictos vy
comiinmente los més ineficaces, Somos nosotros mismos.

Dentro de los meeanismos de mantenimiento de una imagen corporal negativa, Rosen
(1990; citado en Raich, 2000) menciona tres: la atencién selectiva, las conductas de
evitacién y los rituales de comprobacidn (y confirmacién). Con atencitn selectiva, el
autor se refiere al interés que la persona presta hacia la o las partes del cuerpa que
considera desagradables (o defectuosas) o que menos le agradan; las conductas de
evitacidn (como no llevar deterrninada ropa por no mostrar cierta parte del cuerpo) le
resultan {tiles a la personas para paliaro detener el malestar temporalmente (pero hay que
considerar que pueden resultar incluso peligrosas para 1a propia personz); y finalmente
explica que los rituales de comprobacion (como preguntar repetidamente por la presencia
o ausencia del defecto o mirarse al espejo muy a menudo) se convierten en conductas que
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cada vez serd mds necesario repetir en busca de obtener seguridad, aunque
paraddjicamente la inseguridad y el descontrol sean cada vez mayores.

En el esquema que se presenta a continuacién, podemos observar una integracién de los
factores anteriormente mencionados, los cuales facilitan el desarrolto y el mantenimiento
de una imagen corporal negativa. Mediante este esquema, Raich (2000) nos muestra de
qué manera se relacionan.,

DESARROLLO Y MANTENIMIENTG DE UNA IMAGEN CORPORAL NEGATIVA

. Causas
Histdricas .
Expatiencias Caractoristicas
l Interpersonaies poersonales

Soclalizacién /
Acontecimientos 5_. Interpmtaclones__b: Emocionesa |
y situaciones - y pensamientos |  causadela - Conductas

actlvadoras | acausadela | |  experiencia _ ’
: apariencia

Causas | | Atencién | Rituales de | | Conductas
actuales —h selectiva —» compmhacksn. + de evitacién

Fuente: Raich {2600). p. 68.

Algunos autores han elaborado diferentes modelos y teorias que explican el desarrollo del
trastorno de la imagen corporal, y que ademds de considerar los aspectos anteriores,
enriquecen ¢l estudio de la imagen corporal con algunas propuestas,

TEORIAS Y MODELOS DE LA IMAGEN CORPORAL
Teorias socioculturales

Entre las teorias que més han enriquecido el estudio de 1a imagen corporal se encuentran
aquellas que consideran la perspectiva sociocultural; es decir, aquellas que defienden la
idea de que el ideal estético corporal es propuesto por la sociedad y es promovido por los
medios masivos; asimismo, es interiorizado por la mayoria de las personas (especialmente
por las mujeres) debido a la elevada dependencia existente entre la autoestima y el
atractivo fisico,

Los trabajos de Gamer y Garfinkel destacan por las aportaciones que han generado al
estudio de la imagen corporal respecto a la promocién del ideal estético a través de los
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medios masivos. Ejemplo de ello es la investigacién realizada por Gamer, Garfinkel,
Swarts v Thompson (1980; citados en Raich, 2000) en la que revisaron el peso y la
estatura de modelos de Playboy y de las ganadoras del concurso Miss América desde 1959
hasta 1958. En el estudio encontraron una disminucion en el peso (aproximadamente de
3.4 kg) v de medidas en pecho y caderas (aspecto que puede verse maximizado en
nuestros tiempos}). Asimismo, Toro, Cervera y Pérez (1989; citados en Raich, 2000)
realizaron un andlisis publicitario pro esheltez incluida en diez revistas para mujeres y
encontraron que uno de cada cuatro anuncios invitaba directa o indirectamente a perder

peso.

En muchos estudios se observa que una gran mayoria de las mujeres quisieran pesar
menos aurkque presenten un peso absolutarmente normativo. Esto nos lleva a pensar que
los mensajes emitidos por medios masivos como las revistas, la televisién y otros, tienen
un impacto considerable en actitudes, opiniones y conductas respecto al propio cuerpo
{Raich, 2000). Brownell y Napolitano (1995; citado en Gémez Pérez-Mitré, 1997) nos
hacen percatarnos de que los nifios desde muy temprana edad y cotidianamente, se
exponen al modelo corporal que representa la Barbie, a través del juego, ¥ que es comin
ver que en la preadolescencia y adolescencia quieren hacer valer. No es exfrafio que exista
evidencia a partir de diferentes investigaciones que nifias entre los 7 y los 12 afios de edad
deseen estar mas delgadas (Gomez Pérez-Mitré, 1997).

Teoria de la discrepancia entre el yo real y el yo ideal

Esta teoria y la perspectiva sociocultural son complementarias; es decir, la presion
sociocultural de poseer un cuerpo delgado potencia la preocupacion por el peso. Esto
conduce & un buen mimero de mujeres a compararse con dicho ideal de delgadez. La
teoria explica que la probable discrepancia entre el cuerpo real y el cuerpo ideal genera
insatisfaccion corporal, ia cudl suele afectar la autoestima y extenderse a aspectos que
parecer{an aparentemente poco relacionados, como subestimar capacidades o habilidades
personales (Raich, 2000).

Teoria del desajuste adaptativo

La teoria explica que la imagen corporal estd dotada de cierta estabilidad, de manera que
los cambios recientes en el tamafio corporal no se incorporan de manera inmediata, por lo
cual, la representacién mental amterior persiste durante algin tiemspo. Por ejemplo,
sabemos que las personas que anteriormente tenian sobrepeso y que han adelgazado,
siguen pensando durante algin tiempe que su cuerpo no ha cambiado y por lo tanto, es
posible que sigan considerindose gruesas.

Esto nos lleva a pensar que parece necesaria una cierta dosis de inpurs sensoriales que
hagan posible la incorporacion de estos cambios en la representacién corporal. Esto podria
ser 1a explicacién de que mientras esos inputs se establecen, el esquema corporal anterior
prevalece vigente (Raich, 2000). :
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Hipdtesis de la sensibilizacidn anormal

El planteamiento de esta propuesta se ejemplifica en aquellas personas que padecen
anorexia pervosa. Las personas que tienen esta enfermedad sobrestiman el tamafio de su
cuerpo como reflejo de un temor intenso a engordar; es decir, la sobrestimacion seria una
proyeccion a nivel perceptual de las preocupaciones por ef peso y el tamafio (Raich, 2000).

Hipdtesis del aparato perceptual

Diversas investigaciones han puesto de manifiesto la importancia de la percepeion que los
individuos tienen respecto a su peso y su figura real. Goémez Pérez-Mitré (1995) define
peso real como el resultado de la medicion realizada con una béscula y/o el valor del
Indice de Masa Corporal (peso/talla); y define peso imaginario como un patrén de
respuestas autoperceptivas, actitudinales y de juicios autovalorativos, que se pone en
accién cuando et objeto de observacion y/o estimacion es el propio cuerpo.

Esquema de la Estructura Hipotética del Concepto: Imagen cerporal.

Variables Concepto Factoras Variables
Antecedentes i Teoréticos Aia i degadez
Haclia 1 omm o
CUERPO IDEAL J etractiiad, smor, e}
Hracion:
o Padren
Pares
Wedios e comunicatbn
Figura Weal
] Satisinccion / nsatadacciin:
A de pans,
Género (cunnro rchan Ruoevenrion e sirbetos
L _J pemansies 4 bon atros
Peao desendo
T 1 Flgura Actual
Edad ’
IMAGEN CUERPO REAL | 7o
CORPORAL  |«— (Sustrato Primario | ©™%
de 1a IC) e
\.
Clase Sentimianics, actitudes, l
Social xpertancias e conformen is Atieracionts:
repraseniaciin del propio UERPO IMAGINARIO Sobtustimachin
cuorpo. (Ruptura con el Dratoraton "
Cuerpo Real) (Alujamisntc de iz realidad)

Fuente: Gdmez Pérez-Mitré (1897) p. 34

Como es posible observar en el esquema anterior, cuando el peso o figura corporal
petcibida discrepa en gran medida con el peso y figura real, se habla entonces de
alteracitn o distorsién de la imagen corporal (Gémez Pérez-Mitré, 1995; 1997), es decir,
que en diferentes casos, las personas suelen subestimar o sobreestimar de manera
significativa su cuerpo. En tanto esto ocurre, la hipdtesis del aparato perceptual, desea
demostrar que este fenémeno se puede explicar por medio de aparatos o formulas
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matematicas utilizadas para calcutarlo (Raich, 2000; Gomez Peresmitré et al., 2001b). El
grado de sobrestimaciéon se obtiene dividiendo el tamafio corporal estimado (de
segmentos corporales o global) por las medidas reales del sujeto.

Modelo de Williamson
Williamson (1990; citado en Raich, 2000) elaboré un modelo compuesto por tres variables

principales: distorsién perceptual de! tamafio, preferencia por la delgadez e insatisfaccion
corporal. Las variables se explican de la siguiente manera:

Vuriqbles lmpllcndus en la evaluacién de: lu Imugen corporai

{Wdhamson, 1990)

o Distorsion perceptual del tamafio: Este pardmetro se obtiene al dividir la estimacion que
el sujeto hace a su tamaiio corporal por el tamakio real.

o Preferencia por 1a delgadez: Puede conceptualizarse como el tamafio corporal ideal,
utilizade como estdndar para juzgor el propio cuerpo y el de los demds. De la misma
manera que se le pide al sujeto que estime el tamafio corporal que cree tener y se le pide
que haga wna estimacion del tamafto corporal que desearia.

o Insatisfaccién corporal: Se ha empleado como indice de insatisfaccion corporal la
discrepancia enire el tamafio corporal estimado y el tamafio corporal ideal. La gran
divergencia entre el tamafio estimado y el ideal es sintoma de gram insatisfaccion.

Fuente: Raich {2000), p.89-90.

La agrupacion de estas variables con el fin de evaluar la imagen corporal, proviene de
diversas investigaciones realizadas a lo largo del estudio de la imagen corporal en torno at
peso ¥ la figura.  Gomez Pérez-Mitré (1993, p.187) menciona que “ai mayor o menor
alejamiento, especifico, concreto, del peso real, esto es, a la diferencia entre el peso real ¥
el peso imaginario, se le conoce como distorsicn de la imagen corporal”. Por otro lado,
Williamson, Gleaves, Watkins y Schlundt (1993; citados en Gomez Pérez-Mitr€, 1995)
definen insatisfaccion con la figura o imagen corporal en funcién del peso corporal y de
la preferencia por la delgadez. Asi, estos autores resumen que tal discrepancia entre el
peso real y peso ideal (o bien, tamafic corporal real e ideal), se relaciona tanto con la
preferencia extrema por estar delgado, como con la distorsién de la imagen corporal; de tal
manera que en ocasiones, estos dos iliimos son considerados determinantes de la variable
insatisfaccion con la imagen corporal.

Modelo de Richards, Thompsony Coovert.

Richards, Thompson y Coovert (1990; citados en Raich, 2000) configuraron un modelo
causal que considera variables implicadas en una imagen corporal hipotéticamente
negativa y la conexion de éstas con disfuncién alimentaria. Del modelo propuesto, las
variables que resultaron causalmente relevantes en la formacién de una imagen corporal
negativa fueron: el peso objetivo en el momento actual, historia de burlas respecto a la

propia apariencia y peso percibido.
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El modelo predice que el sobrepeso provoca un incremento en las burlas emitidas por los
hermanos, amigos y conocidos, derivando en una imagen corporal pobre. Sin embargo, se
presentaria un efecto directo del estatus de peso sobre una imagen corporal negativa,
independientemente de haber sido objeto de burlas o no de los pares. Asimismo, el peso
percibido {al margen del peso real} tiene una influencia causal sobre la imagen corporal
negativa (Raich, 2000).

Esta propuesta se encuentra limitada en el sentido de que se centra Unicamente en las
alteraciones actitudinales de la imagen corporal, por lo cual no explica exhaustivamente
los factores que la alteran, sino la conexién de éstos con los trastornos alimentarios
(Richards et al., 1990 citados en Raich, 2000).

Modelo de Raich, Torras y Mora.

Mediante una investigacién sobre imagen corporal realizada en estudiantes universitarias,
Raich, Torras y Mora (1997; Raich, 2000), elaboraron una propuesia que considera la
relacion de diferentes variables con la imagen corporal, asi como la relacién de la
insatisfaccion corporal con los trastornos alimentarios. En el siguiente esquema puede
observarse la relacién directa existente entre la autoestima, el indice de masa corporal
{IMC) y Ia psicopatologia general con la insatisfaccién corporal. Entre los hallazgos
producto de esta investigacion, tos autores encontraron que las jévenes que presentaban
una mejor autoestima, asi como un indice de masa corporal menor, manifestaban una
buena imagen corporal y muy poco peligro de presentar trastornos alfimentarios.
Asimismo, encontraron que a mayor psicopatologia, un mayor peso con relacion a la altura
(IMC) y menor autoestima, correspondia una mayor insatisfaccion corporal, tendencias
dismérficas y conductas de evitacion debidas a la imagen corporal. De igual manera, era
mucho méas frecuente que presentaran aiteraciones del comportamiento alimentario,

Modelo del frastomo de laimagen corporal
(Raich, Torras y Mora, 1997}

Fuente: Raich (2000). p. 91.

38




RELACHON ENTRE NECESIDAD DE COGNICION, IMFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD E IMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENMTES

EL TRASTORNO DE LA IMAGEN CORPORAL

Preacuparse excesivamente por la imagen corporal trae consigo implicaciones en los
pensamientos, sentimientos y conductas del individuo'y en las relaciones que se establecen
con los otros.

Cuando se presentan estas preocupaciones patologicas acerca de la apariencia fisica, puede
Negar a desarrollarse un trastorno llamado dismorfofobia (también {lamado trastorno de la
imagen corporal). Esta patologia consiste en un rechazo o vergilenza acerca del propic
cuerpo. Janet (1903; citado en Raich, 2000} menciona que la dismorfofobia implica un
sentimiento de miedo profundo a ser visto como ridiculo o feo, por vergiienza respecto a
su aparicncia y con un afiadido senfimiento de injusticia, puesto que unc no es Como
quiere, sino como le han hecho. El trastorno de la imagen corporal fue introducido por
Morselli en 1886 (Morselli, 1886; citado en Raich, 2000) y fue descrito como una fobia a
la propia forma. Posteriormente, la Asociacién Psiquigirica Americana (1987; citada en
Raich, 2000} suprimié el sufijo “fobia” cuando se introdujo ¢l trastorno dismorfico como
un tipo de categoria diagndstica en el Manual Diagnéstico y Estadistico de los Trastomos
Mentales (DSM-III). Actualmente, en el DSM-IV-TR (APA, 2002), se encuentra
clastficado como un padecimiento que forma parie de los trastornos somatomorfos.

En la terminologia de los trastornos de la conducta alimentaria, se han utilizado una gran
cantidad de expresiones para definir al trastorno dismérfico corporal: distorsion de la
imagen corporal, sobrestimacién, preocupacion, insatisfaccién, etc. Cada uno de los
términos mencionados se refiere a distintas manifestaciones de la imagen corporal en las
personas que comunmente padecen algim trastorno alimentario (Raich, 2000). El DSM-
IV-TR {APA, 2002) detalla en que consisten distintos aspectos que componen a este
padecimiento.

Caracteristicas diagndsticas del trastorno

La caracteristica esencial de este trastorno es la preocupacién excesiva por un defecto
fisico v éste puede ser imaginario o existenie, -Esta preocupacién causa malestar
stgmificativo o deterioro social, laboral o de otras dreas de actividad significativas en el
individuo. La preocupacién puede centrarse en una o varias partes del cuerpo al mismo
tiempo. Aunque los pacientes con este (rastorno suelen preocuparse por aspectos
especificos de su aspecto, también pueden presentarse algunos casos en los que prefieran
no detallar 0 exponer su preocupacién por alguna parte concreta de su cuerpo, sino que se
restringen a emitir quejas acerca de su “fealdad™ (APA, 2002).

Sintomas y trastornos asociados.

Es comiin que estas personas destinen horas de su tiempo a observar su defecto frente at
espejo o cualquier objeto reflejante tal como cristales, escaparates, relojes, etc. (incluso
algunas de estas personas utilizan lentes de aumento para percibir mejor dicho defectq).
Ademis, puede presentarse junto con ello, un comportamiento de limpieza y aseo excesivo
(por ejemplo, madquillaje ritualizado, limpieza de la piel, corte y peinado del cabello, etc.).
Estos comportamientos de comprobacién {muchas veces basados en la observacion) y aseo
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son realizados a fin de disminuir la ansiedad provocada por el defecto e incluso para
intentar mejorar la apatiencia, pero es.comtiin que a menudo provoquen el efecto contrario.
Otros pacientes, en cambio, prefieren evitar mirarse al espejo o incluso taparlo, voltearlo o
retirarlo a fin de no tener contacto con el reflejo y observar su defecto. Es posible también
que en algunos casos, los pacientes alternen periodos de observacion excesiva y evitacién.
Algunos pacientes esconden su defecto (por ejemplo, se dejan crecer la barba, €l bigote, e!
cabello, se cubren la piel con ropa, utilizan sombrero para cubrir la pérdida de cabello ete.)
o incluso, pueden llegar al extremo de no querer salir cuando hay luz del dia o preferir
salir en la noche. Cuando estas personas obtienen informacién acerca de como atenuar su
defecto (por ejemplo, mediante hacer ejercicio}, esto los mantiene tranquilos, pero de
manets temporal. Otra caracteristica sintomatologica es compararse continuarmente con
otras personas, que de acuerdo con el paciente, no poseen este defecto (APA, 2002).

Raich (2000) menciona que comimmente estas personas pueden manifestar cualquiera de
las conductas anteriores de manera ritualizada, es decir, repetida y constantemente, que en
ocasiones dan la impresién de ser automaticas y que al paciente pueden parecerle
“obligadas” a realizar. A continuacion se presentan algunas de estas conductas y la
frecuencia estimada con la que los pacientes con trastomo dismorfico las manifiestan,

Conductas en personas con trastorno dismérfico

(Phitlips, 1996) .
Conductas Porcentaje de personas que safren
frastorno dismérfico con esta conducta
Comparar ¢l propio cuerpo con el de a1
otros/escudrifiar la apariencia de los otros.
Comprobar fa apariencia en espejos y otras 84
superficies reflejantes.
Camuflar: 84
con ropas 48
cambiando la posicion 44
con maquillaje 35
con la mano 23
con un sombrero, 16
Con cirugia estética, dermatologia u otros 72
tratamientos médicos.
Preguntando o buscando confimnacion de 42

que no es evidente o bien convenciendo a
los demds de que el supuesto defecto es

importante.

Arreglo excesivo: peinarse, ponerse 35
maquillaje, afeilarse, cambiarse de ropa. ..

Evitar mirarse al espejo 35
Tocar & defecto 33
Apretar o tocarse la piel 27
Otros comportamiento repetitivos. 27

Fuente: Raich (2000), p.43
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De acuerdo con el DSM-IV-TR (APA, 2002), la concienciacién del defecto percibido es a
menudo pobre vy en ocasiones estos individuos pueden presentar ideas delirantes; es decir,
estdn absolutamente convencidos de que su vision del defecto es evidente ¥y no
distorsionada, y no pueden ser convencidos de lo contrario.

Dre acuerdo con Raich (2000) los trastornos alimentarios tienen como caracteristica central
el trastorno dismérfico corporal. La similitad entre la anorexia nervosa (por citar un
ejemplo) y este trastorno es tan evidente que puede constatarse mediante los criterios
diagndsticos: preocupacién persistente con el peso y la figura o autoevaluacion
exageradamente influida por €l pesa y la silueta corporales. De hecho una gran proporcion
de mujeres con diagndstico de trastorno disméfico, tiene una historia o presentan los
criterios necesarios para el diagnéstico de trastorno alimentario. Rosen (1995; citado en
Raich, 2000) menciona que los trastornos alimentarios en personas con una apariencia
- normal son esencialmente trastornos dismérficos con anormalidades en la conducta
alimentaria (por ejemplo, puede considerarse a las conductas purgativas equiparables a los
remedios de belleza utilizados por los pacientes con trastorno dismorfico).

El DSM-IV TR (APA, 2002) menciona ademds, que es comin que debido a los
pensamientos obsesivos respecto al defecto o al descontento con su apariencia, la persona
sea hospitalizada debido a una ideacién suicida, e incluso que ésta llegue a su
consumacion. Es por ello que el trastorno dismérfico corporal puede asociarse al trastorno
depresivo mayor, al trastorno delirante, a la fobia social v al trastorno obsesivo-
compulsivo,

Prevalencia.

La prevalencia del trastorno disméfico corporat en la poblacion general se desconoce, pero
de acuerdo con el Manual diagnéstico y Estadistico de los Trastornos Mentales, se debe
excluir a las. personas que pudiesen ser mejor clasificadas en otro trastorno (come por
ejemplo, anorexia nervosa o bulimia nervosa), y podrian incluirse en el aproximadamente
1.29 casos por cada 100 mujeres y menos de ! por cada 100 hombres en una muestra
grande de la poblacidn general (Rosen y Reiter, 1994; citados en Raich, 2000). Los
porcentajes comunicados en individuos con trastornos de ansiedad o trastornos depresivos
oscilan entre un 5 y un 40% (de los casos reportados en centros de salud mental). En
centros de dermatologicos y cirugia cosmética, los porcentajes oscilan entre un 6 y un 15%
(APA, 2002).

Curso del padecimiento.

De acuerdo con el DSM-IV TR (APA, 2002), el trastormo dismérfico corporal se inicia
generalmente en la adolescencia, aunque puede presentarse desde la nifiez. El inicio de los
sintomas puede ser gradual o repentino. La parte del cuerpo en la que se presenta su
preocupacion puede ser la misma o variar con el tiempo.
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Diagnistico

A fin de realizar una deteccion adecuada de este padecimiento, el DSM-IV TR (APA,
2002}, especifica los criterios diagnosticos para el trastorno dismérfico corporal, los cuales
se¢ presentan a continuacién:

A. Preocupacion por algin defecto imaginado del aspecto fisico, Cuando hay leves
anomalias fisicas, la preocupacién de individuo es excesiva.

B. La preocupacion provoca malestar clinicamente significativo o deterioro social,
laboral o de otras dreas relevantes de la actividad del individuo.

C. La preocupacion no se explica mejor por la presencia de otro trastorno mental (por
ejemplo, insatisfaccién con el tamafio y la silueta corporal en la anorexia nervosa).

Fuente: APA (2002). p. 574.
FACTORES DE RIESGO ASQCIADOS CON LA IMAGEN CORPORAL

Se consideran como parte de los factores de riesgo asociados con la imagen corporal a los
siguientes: satisfaccién/insatisfaccion, alteracién (o distorsién) de la imagen corporal;
preocupacién por el peso corporal y por la comida, actitud hacia la obesidad/delgadez;
auteatribucion positiva/negativa, figura ideal, ideal e imaginaria; peso deseado; atractivo
corporal, entre otros (Gomez Pérez-Mitré, 1997).

Comiinmente, cuando se habla de factores de riesgo asociados con la imagen corporal {en
el estudio de los trastornos de la conducta alimentaria), nos referimos a dos aspectos
principales: satisfaccién/insatisfaceion v distorsion de la imagen corporal (Gomez Pérez-
Mitré, 1993).

La insatisfaccion es una percepcion subjetiva del propio cuerpo y puede distorsionarse
gravemente, en el sentido en que se va alejando de la realidad (Faiburn y Gamer, 1986;
citado en Gémez Pérez-Mitré, 1993). Se sabe uno de los factores que inciden en el inicio
de la insatisfaccion con el propio cuerpo es la imposicion del ideal de delgadez promovido
principalmente hacia fa poblacién femenina y difundido en gran medida por los medios
masivos de comunicacion, que ejercen una fuerte influencia en su asimilacién. Este ideal
de delgadez se ha ido modificando en funcién de una tendencia cada vez mayor hacia un
cuerpo d¢ tipo andrdgino y extremadamente delgado (Gomez Pérez-Mitré, 1998a). De
acoerdo con Gomez Pérez-Mitré (1998b), es comiin que cuando la persona se percata de
que su apariencia no corresponde a este ideal de delgadez, se produzca insatisfaccién con
la imagen corporal. En Meéxico, aproximadamente el 26.7% de las chicas entre 6 y 12
afios quisiera ser méas delgada (N=232), mientras que el porcentaje de mujeres entre los 13
y los 19 afios equivale al 51.8% (N=3846) (Gémez Peresmitré, 2004).

Una manera de valorar Ia satisfaccidn o insatisfaccidn (asf como la alteracién o distorsion)
que la persona presenta respecio a su propio cuerpo, es el empleo de figuras que le son
presentadas a €sta, y que van desde muy delgadas hasta muy gruesas. La tarea consiste en
que la persona deberd elegir, primero, aquella figura que considere la mas parecida a su
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figura actual, y posteriormente, deberd indicar aquella que le gustaria tener (figura ideal)
{Gémez Peresmitré, 2001). Las investigaciones revelan que muchas mujeres se
encuentran insatisfechas con sus cuerpos, y especialmente aquellas que padecen bulimia
nervosa, evidencian una mayor insatisfaceién (Williamson et al., 1989; citados en Gomez
Peresmitré, 2001). De forma consistente, Cash y Deagle (1997, citados en Espinosa,
Ortego, Ochoa de Alda, Yenes y Alemén, 2001) sostienen que las mujeres que presentan
anorexia o bulimia nervosas poseen una mayor insatisfaccién y distorsion que las mujeres
que no presentan trastorno alimentario. Sin embarpgo, no parece haber diferencias
significativas respecto a la distorsion de la imagen corporal entre pacientes con anorexia
nervosa y pacientes que padecen bulimia nervosa.

Cooper y Taylor (1988, citados en Guaraldi, Orlando, Boselli y Tartoni, 1995) definen
distorsion de la imagen corporal en funcién de la estimacién exacta del propio cuerpo en
tamafio y forma, y sostienen gue la distorsion involucra también sentimientos asociados a
la insatisfaccion con el cuerpo (como un todo o en particuiar, por alguna de sus partes, en
lo que se refiere a tamafio y apariencia). Gustavson, Gustavson, Pomariega, Herrera-
Amighetti, Pate, Hester y Gabaldén (1993) mencionan que hay una relacion inversa entre
la estatura y la distorsién de la imagen corporal; es decir, a menor estafura, existe una
mayor probabilidad de distorsidn de la imagen corporal. Gémez Pérez-Mitré, Alvarado,
Moreno, Saloma y Pineda (2001, p.288), afiaden que se considera distorsiéon a la
“diferencia producida entre Ia variable autopercepcion del peso corporal menos el indice
de masa corporal (IMC) real”. Por lo tanto, cuando esta diferencia equivale a cero puede
considerarse una ausencia de distorsidén. De acuerdo con Guaraldi et al. (1995), cuando se
presenta alteracién, la maxima distorsién se da entre la nifiez y la adultez tardia En la
primera, los nifios tienden a sobreestimar su figura, mientras que en el segundo caso, las
personas tienden a subestimar su tamafio corporal.

For otro lado, diferentes estudios evidencian que la preocupacién por Iz imagen corporal
{como un todo, o respecto a aspectos especificos como el peso y la figura) es mayor en
mujeres que en hombres. Madrigal-Fritsch, De Irala-Estévez, Martinez Gonzilez, Kearney,
Gibney y Martinez-Hern#ndez (1999) consideran que los varones se encuentran menos
preocupados por su imagen corporal, por lo cual, tienden a subestimar su cuerpo més
frecuentemente, en comparacién con las mujeres. Se ha encontrado que el 7.3% de las
adolescentes mexicanas entre 13 y 19 afios de edad se encuentran niuy preocupadas por su
peso, mientras que el 10.8% se encuentran demasiado preocupadas por éste; en contraste
con el 6.7% y el 7.5% de los varones de la misma edad que se encuentra muy preocupados
v demasiado preocupados por su peso, respectivamente (Gomez Peresmitré, 2004).
Gomez Peresmitré et al., (2001a) menciona que la preocupacion por €l peso y la comida es
considerado un factor disparador de otros factores de riesgo.

En resumen, estos factores de riesgo asociados con la imagen corporal, incrementan la
probabilidad de desarrollar determinados tipos de padecimientos (aquellos relacionados
con la propia imagen corporal, asi como trastornos alimentarios). (Gémez Peresmitré et al.,
2001a; Raich, 2000). Asimismo, ld gestacion de una imagen corporal negativa que
anteceda al desarrollo de factores de riesgo, puede tener lugar durante ¢l desarrollo vital u
originarse a partir de acontecimientos particulares de alguna etapa especifica del desarrollo,
como cominmente ocurre en la adolescencia.
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CapiTino L.
ADOLESCENCIA.

La adolescencia es una ¢tapa muy imporianie dentro del desarrolio vital. En ella se
manifiestan cambios de diversa indole, comunes a todas las personas que atraviesan por
diche periodo, pero que a la vez se encontrard matizada por todos los factores que la
contextualizan de manera individual. La naturaleza de esta etapa, implica al adolescente
en cambios fisicos (y fisioldgicos), cognoscitivos y psicosociales. Estos se presentan en
distintos momentos durante [a adolescencia, pero entre ellos mantienen una relacién muy
estrecha (Papalia, Wendkos y Duskin, 2001).

CONCEPTO DE ADOLESCENCIA

El periodo de la adolescencia constituye la etapa intermedia (y de transicidn) entre la
infancia y la edad adulta. En las modemas sociedades industriales, el paso de la infancia a
la adultez es generalmente menos abrupto que en sociedades tradicionales. Se encuentra
marcado con menor claridad, puesto que dichas sociedades reconocen un largo periodo de
transicion entre ellas, al cual nombramos “adolescencia” (Papalia et al., 2001).

Independientemente del tipo de sociedad del que hablemos, generalmente se llevan a cabo
“ritos de paso™ (estos ritos pueden ser distintos de una cultura a otra e incluso distintos
dentro de una misma cultura, a lo largo de su historia). Estos rituales indican la llegada
del nifio a la mayoria de edad, y con ello, la entrada al munde de los adultos (Kimmel y
Weiner, 2001). Un ritual puede estar ligado a un hecho especifico como la primera
menstruzcion, bendiciones religiosas, separacion de la familia, pruchas de fortaleza y
resistencia, marcas corporales, etc. El ritual puede levarse a cabo a cierta edad; por
cjemplo, las ceremonias bar mitzvah y bat mitzvah marcan la asignacion de
responsabilidades a nifios y nifias judfos de 13 afios de edad para cumplir los preceptos
religiozos tradicionales (Papalia et al., 2001). Estos ritos sirven no sdlo para hacer
consciente a la persona que ha dejado de ser nifio, sino para que ocupe un lugar en la
sociedad, lugar que a su vez ésta tendrd que reconocer,

La palabra adolescencia proviene del latin adulescens, conjugacion det verbo adolescere,
el cual significa crecer (Gonzdlez-Nifiez, 2001). De acuerdo con Grinder (1997), la
adolescencia es un periodo en que los individuos empiezan a afirmarse comeo seres
humanos distintos entre s, En esta etapa los individuos se cuestionan diversos asuntos
relacionados consigo mismos y con el mundo que les rodea.

Puede ser un periodo solitatio v lleno de dificultades o una época de crecimiento
demasiado rdpido que puede conducir a la paternidad ¢ maternidad y a la independencia
total. Sin embargo, la adolescencia es a menudo un periodo de nuevos desarrollos y de
grandes aprendizajes (Kimmel y Weiner, 2001).
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Tomando en cuentz que a todo periodo vital le corresponden una serie de logros
evolutivos, Havighurst {1972, p. 45-75) scfiala ocho comrespondientes al periodo
adolescente:

Conseguir relaciones nuevas y mis maduras con coctaneos de ambos sexXos.

Lograr un rol social maseulino o femenino.

Aceptarse fisicamente y utilizar el propio cuerpo con eficacia.

Alcanzar independencia emocional de los padres y otros adultos.

Prepararse para el matrimonio y la vida de familia.

Prepararse para tener una profesion,

Adquirir un conjunto de valores ¥ un sistema étnico como guia de conducta; es
decir, desarrollar una ideologia.

8. Deseary llevar a cabo una conducta sociaimente responsable.

Mok e

Asimismo, Erikson (1971) enfatiza que especialmente la formacién de la identidad debe
ser uno de los logros que deben alcanzarse durante la adolescencia; de esta manera (y
junto con los anteriores puntos), su consolidacién serd la tarea mds importante y mas
dificil a desempefiar en esta etapa, pero igualmente representard la base fundamental de
una adultez mAs sana y solida.

FASES DE. LA ADOLESCENCIA

La adolescencia dura alrededor de una década, durante la cual se dan los distintos cambios,
pere ni el comienzo ni el fin de éstos estin marcados con claridad; es decir, no hay
criterios absolutos gque nos digan cuando inician y cuando terminan con exactitud. Sin
embargo, es posible conocer un pardmetro aproximado para saber en qué momento se
presentan dichos cambios. De acuerdo con Blos (1968; citado en Gonzalez-Nufiez, 2001),
podemos observar algunas fases durante el periodo de la adolescencia. Estas som:
preadolescencia, adolescencia tfemprana, adolescencia, adolescencia tardia ¥y
postadolescencia, las cuales se detallan a continuacion.

a) Preadolescencia (de 9 a 11 afios): En esta etapa comienzan con metas impulsivas,
pueden presentarse algunas fobias, miedos o tics nerviosos, <que desaparecen
pronto. Los varones suelen ser hostiles con las mujeres, las evitan o se burlan de
ellas,

b) Adolescencia temprana (12 a 15 afios): Aqui se intensifican Jas metas impulsivas y
también los afectos. Hay identificacién con el progenitor del mismo sexo. Se
favorece el inicio de la madurez emocional, se expresan mejor y manifiestan una
mayor tolerancia a la frustracion.

¢) Adolescencia (como tal, que va de los 16 a los 18 afios, aproximadamente): En csta
etapa culmina el periodo de formacion de la identidad sexual; la vida emocional se
hace mas intensa y profunda. Se orientan pensamientos, acciones y valores hacia
Ia realidad.

d) Adolescencia tardia (19 a 21 afios): Se manifiesta una mayor integraciéon del
trabajo, el amor y afirman creencias e ideologia. Se buscan una ocupacidn y se
dirigen acciones hacia realizarla,
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€) Postadolescencia (de 22 a 25 afios): La identificacion se reafirma y fortalece. Se
consolida una escala de valores que da sentido a Ia vida. El uso del tiempo libre se
establece come un satisfactor productivo.

Al conjunio de cambios bioldgicos que se presentan a lo largo de estas fases (que sefialan
el fin de la nifiez) se le conoce como pubertad. Estos cambios se ven reflejados en el
rapido aumento de estatura y el peso, la modificacion de las proporciones y las formas del
cuerpo, asi como la llegada a la madurez sexual. Estos cambios constituyen un largo y
complejo proceso de maduracién que comienza aun antes de nacer y sus ramificaciones
psicoldgicas se extienden hasta la edad adulta (Papalia et al., 2001).

DEsarroLLO Fisico
Factores hormonales.

Las hormonas son sustancias quimicas que envian un mensaje poderoso y sumamente
especializado a células y tejidos concretos del cverpo humano. Son producidas por las
glindulas enddcrinas, las cuoales utilizan los vasos sanguineos para transportar sus
productos hasta las células diana (Grinder, 1997).

Durante 1a adolescencia, 1a glandula pituitaria o hipofisis segrega hormonas encargadas de
estimular a otras glandulas endéerinas relacionadas con el crecimiento y desarrollo propios
de ésta. Dichas hormonas actian sobre la tiroides, las glindulas suprarrenales, los
testiculos y los ovarios. Asimismo, estas hormonas se encuentran encargadas de activar
otras hormonas responsables del desarrollo sexual, y pueden clasificarse de la siguiente
mgnera: androgenos {o masculinizadoras), estrogenos (o feminizadoras) v progestinas
{relacionadas con el embarazo). La diferenciacion hormonal entre sexos se basa en la
poreion de hormonas que tiene el organismo (Mussen et al., 1982).

Cambios antropométricos,

Hay dos formas de evaluar el crecimiento: el aumento registrado en la altura y el peso.
Tanto en hombres como en mujeres se presenta un crecimiento repentino que precede a la
madurez sexual (Grinder, 1997).

En el caso de las mujeres, este aumento de talla y peso se da entre los nueve afios y medio
y los catorce y medio (habitualmente a los 10). Para los hombres, este crecimiento
repentino se da entre los 10 y los 16 afios (habitualmente a los 10 o 13 afios). El
crecimiento repentino dura tipicamente cerca de dos afios; tan pronto finaliza, el joven
alcanza la madurez sexual. El crecimiento repentino se presenta més répidamente en las
mujeres que en los hombres, es por ello que las chicas entre 11 y 13 afios son mds altas,
maés pesadas y mas fuertes que Ios chicos de la misma edad. Después del crecimiento
repentino, los varones alcanzan una mayor altura. Tanto hombres como mujeres alcanzan
su altura definitiva alrededor de los 18 afios (Behrman, 1992; citado en Papalia et al.,
2001).
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El aumento repentino en ¢l crecimiento muscular coincide con el aumento repentino del
crecimiento general. El crecimiento muscular se ve influido por la accion de los
androgenos, sobretodo por parte de la testosterona. El musculo del corazon, al igual que el
de los miembros, crece con rapidez, lo que provoca un acusado aumento de la fuerza y de
la capacidad fisica (Tanner, 1971; citado en Kimmel y Weiner, 1998).

Caracteres sexuales.

Al hablar de caracteres sexuales, nos referimos a los 6rganos del cuerpo y las scfiales
fisiolégicas mediante las cuales es posible el desarrollo sexual. Los caracteres sexuales
primarios son los érganos necesarios para la reproduccidn. En las mujeres, estos organos
son los ovarios, las trompas de falopio, €l Gtero y la vagina; en los hombres, los testiculos,
el pene, el escroto, la vesicula seminal y la glandula prostitica. Los caracteres sexuales
secundarios son aquellas sefiales fisialogicas que nos indican la madurez sexual y no
involucran directamente a los drganos sexuales, por ejemplo, el erecimiento de senos en
las mujeres y el ensanchamiento de hombros en los varones (Papalia et al., 2001).

En las mujercs, el primer signo confiable de madurez sexual es el crecimiento de senos.
De acuerdo con Tanner (1962; citado en Kimmel y Weiner, 1998), los pechos femeninos
comienzan a desarrollarse poco después del inicio del aumento repemting de la altura ¥
aproximadamente al mismo tiempo en que se presenta ¢l crecimiento de vello plbico.
Normalmente sucede primero el “brote de pecho™, aunque aproximadamente a una de cada
tres chicas se le presenta primero Ia aparicién del vello pibico (Tanner, 1971; citado en
Kimmel y Weiner, 1998). Los pezones crecen y se proyectan hacia adelante, la aureola se
ensancha y los senos toman primero una forma conica y luego redondeada. Algunos
varones, a su pesar, también experimentan crecimiento temporal del pecho, lo cual es
normal y puede durar hasta 18 meses (Papalia et al., 2001).

En los hombres, la voz se hace més grave, en parte como respuesta al crecimiento de la
Jaringe. Aunque en las mujeres la voz también cambia (se vuelve ligeramente mis grave),
en el caso particular de los hombres esto ocurre como producto de las hormonas
masculinas (Papalia et al., 2001).

Tanto en mujeres como en varones la piel cambia. Se vuelve mds dspera y grasosa y es
producto de un aumento de actividad en las glindulas sebaceas, las cuales secretan una
sustancia grasosa (Kimmel y Weiner, 1998). Esto puede dar origen a granos y espinillas.
El acné se presenta mis cominmente en los varones y parece estar relacionado con el
incremento de las cantidades de testosterona (Papalia et al., 2001).

Como en muchos de los cambios fisicos que se presentan en ¢l adolescente, la aparicion
del vello pubico impacta de forma distinta a varones y mujeres (Moreno y Del Barzio,
2000). Mientras que en el caso de los chicos generalmente se manifiestan felices por tener
vello en el rostro y el pecho (por ejemplo), las chicas tienden a mostrar su descontento
cuando siquiera perciben un ligero aumento de vello en el rostro o alrededor de los
pezones, aunque ¢sto sea normal (Papalia et al., 2001).
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Los mejores signos de madurez sexual son la menarquia y espermarquia. La menarquia es
la primera menstruacion (es decir, el primer ciclo menstrual) de la mujer, v constituye el
tejido que se desecha de las paredes del itero. Se presenta bastante tarde en la secuencia
del desarrollo femenino {aproximadamente dos afios después de que los senos han
comenzado a desarrollarse); sin embargo, el tiempo normal de presentacién de la
menarquia puede variar entre Jos diez y los dieciséis afios y medio (Papalia et al., 2001;
Berk, 1999). Por otra parte, la espermarquia es Ia primera eyaculacion de semen del varén.
El semen es el fluido que transporta los espermatozoides. La primera eyaculacién puede
ocurrir durante el suefio (o bien durante ¢l periodo de vigilia, al momento de su primer
contacto sexual, caricias, etc.); no obstanie, no todos los chicos experimentan lo que se
conoce como “suefios himedos” (Grinder, 1997).

Tanto la menarquia como la espermarquia son hechos que cobran un significado especial
dependiendo de factores psicoldgicos, sociales, culturales. De cualquier manera ante los
ojos del propio adolescente, siempre serdn correlatos indicativos de que, en cada caso, se
estén conviriiendo en mujer v hombre.

A continuacién se presentan los cambios mds importantes que tienen lugar en el

adolescente, respecto a su desarrollo fisico durante esta etapa, asi como la edad
aproximada en la que éstos se manifiestan.

SECUENCIA NORMAL DE LOS CAMBIOS FISIOLOGICOS EN LA ADOLESCENCIA )

CARACTERISTICAS FEMENINAS

EDAD DE LA PRIMERA APARICION

Crecimiento de senos
Crecimiento de vello plbico
Crecimienta corporal
Menarca

Vellg axitar

Incremento en la produccién de las gldndulas
sudoriparas y sebdcaas (que puede originar
acné).

De los 6 alos 13 afios

De los 6 & los 14

Delos9.5alos 14.5

Delos 10 alos 16.15

Cerca de dos afins después de la aparicién dal
velio pitbico

Casi en la misma época de la aparicion del
vella endlar

CARACTERISTICAS MASCULINAS

EDAD DE LA PRIMERA APARICION

Crecimiento de los testiculos, el saco escrotal
Crecimiento del vello piibico

Crecimiento corporal

Crecimiento del pene, la glandula prostdtica,
la vesicula seminat

Cambio en iz voz

Primer eyacutacién de semen
Velio facial y axilar

Incremento en {a produccion de las glandulas
sudorlparas y sebdceas (que puede originar

acné).

Delos 10 alos 13,5 anos
Delos12alos 16

De los 10.5 a los 16
Delps 11 alog 14.5

Casi al mismo tiempo que el crecimiento del
pene.

Casi un afio después de comenzar &
crecimiento del pene.

Casi dos afios después de la aparicion del
vello pibico.

Casi al mismo tiempo que la aparicion del vello
axilar.

Fuente: Papalia, Wendkos y Duskin, {2001) p. 412
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Imagen corporal en el udolescente

Debido a que los cambios fisicos se manifiestan en distintos momentos y de diferentes
maneras, éstos suelen causar un impacto de tal magnitud que pueden afectar, no sélo la
imagen corporal del adolescente, sino a la percepcion del individuo en su totalidad {Tobin-
Richards, Boxen y Petersen, 1983: citados en Rodriguez, 2003).

El adolescente puede estar tan impactado por los cambios que esta experimentando, que
puede desarrollar una actitud critica hacia si mismo; y por lo mismo, seré intolerante ante
las desviaciones que su cuerpo pudieta presentar en esta etapa. Esto quiere decir, que si
encuentra a su cueipo demasiado delgado u obeso tenderd a sentirse inconforme o
insatisfecho con este (Craig, 1994).

Este fenémeno puede explicarse en parte, como un producto del contraste que encuentry el
adolescente (especialmente las chicas) entre lo que los medios masivos promueven a
través de los programas televisivos, la publicidad, etc, y lo que observa en él mismo (las
personas que salen en televisién no suelen tener acné, por lo contrario, tienen un fisico
agradable en comparacién con el mio, que se encuentra lleno de imperfecciones). De
acuerdo con McCabe, Ricciardelli, Mellor y Ball (2005), los mensajes mediaticos suelen
estar orientados a que los jovenes {adolescentes y adultos) Heven a cabo ciertas estrategias
para cambiar su cuerpo. Estos mensajes se encuentran orientados hacia la pérdida de “los
kilos de mas”, incrementar el peso o desarrollar misculos, por citar algunos gjemplos. De
hecho, Thompson y Smolak (2001; citados en McCabe et al., 2005) sostienen que los
medios proveen un sustancial contenido de mensajes dirigidos hacia el ideal de belleza
adolescente. En el caso de la mujer, este ideal estd basado en la delgadez, mientras que el
modelo masculino estd representado a través de un cuerpo delgado ¥ que al mismo tiempo
sea atlético.

Aiiadiendo a lo anterior la importancia del papel de la socializacién de los modelos
estéticos, en resumen es posible subrayar que la imagen corporal surge a partir de
interacciones sociales. Como se ha mencionado anteriormente, deriva de experiencias
reales y fantasiosas, de las opiniones de aguellos que le rodean, de las expectativas
sociales que se le hayan ensefiado y de su propio desarrollo fisico (Schonfeld, 1963; citado
en Grinder, 1997).

Cuando los cambios correspondientes al desarrollo fisico tienen hugar antes o después del
momento en que se presentan en los otros chicos, pueden generar cicrtos efectos
{favorecedores o negativos) en el desarrollo de la imagen corporal del adolescente (Raich,
2000; Pzpalia et al., 2001).

Efectos psicolégicos de la madurez precoz o tardia,
De acuerdo con Moreno y Del Barrio (2000), los cambios que experimentan varones y
mujeres durante la adolescencia, causan en ellos un impacto determinado, dependiendo

ademds del momento y la edad en la que comienzan a manifestarse los caracteres sexuales
primarios.
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Se define comanmente puberiad precoz en los varones, a la secrecién de andrégenos y la
produccion de esperma antes de los 9 o 10 afios {Reichlin, 1981; citado en Kimmel y
Weiner, 1998). En las mujeres, la pubertad precoz supone el inicio del Rincionamiento del
ciclo hipotalamo-hipofisiario, la secrecion de las hormonas sexuales, la ovulacion y el
desarrollo de caracteristicas fisicas dependientes de los estrégenos antes de Jos 8 o 9 afios
(Kimmel y Weiner, 1998).

Se ha encontrado que la maduracién temprana en los varones es, por lo general, una
ventaja. Resumiendo a grandes rasgos algunas investigaciones longitudinales, Petersen y
Taylor (1980; citado en Kimmel y Weiner, 1998) observaron que, en comparacién con los
chicos de maduracién tardia, los de maduracion temprana eran mas atractivos para sus
compafieros y para los adultos, més apreciados por los primeros y mas seguros de si
mismos.

De acuerdo con Raich (2000) los chicos que tardan en crecer mis que sus compafieros,
suelen quedar marcados por la preocupacién de ser bajitos, por no tener cualidades de
fortaleza y altura que definen al homibre y que enfatizan su masculinidad. Asimismo, se
sabe también que los jévenes que maduran temprano son més aplomados, tranguilos,
bondadosos y populares entre sus iguales, y es probable que sean lideres y menos
impulsivos que los que maduran més tarde; ademds, estin més preocupados por agradar a
la gente, son mas cautos, confian més en los demds y estin gobemados por reglas y rutinas
(Papalia et al., 2001) e incluso, tienen una ventaja en el desarrollo cognoscitivo durante la
adolescencia tardia y la edad adulta (Tanner, 1978; citado en Papalia et al., 2001).

Por otra parte, se ha enconltrado que quienes maduran mds tarde, se sienten menos capaces,
son mas timidos, rechazados y dominados, més dependientes, agresivos, inseguros o
deprimidos. Estos jovenes suelen tener mds problemas con sus padres y mis dificultades
en la escuela, tienen menos habilidades sociales para enfrentarse ante los retos que se les
presentan y piensan menos en si mismos (Papalia et al., 2001). Los efectos positivos de la.
madurez precoz parecen persistir hasta la edad adulta (aproximadamente hacia los 30 afios
de edad), aunque cerca de los 40 afios suelen dejar de impactar de manera significativa
(Clausen, 1975; citado en Kimmel y Weiner, 1998).

En el caso de las mujeres, la maduracién precoz puede resultar més problemitica que la
puntual o la tardfa. Moreno y Del Barrio (2000) mencionan que en forma contraria a Jos
varones, la maduracién temprana parece no ser del agrado de las chicas adolescentes.
Cuando el conjunto de cambios fisicos se desarrolla a la par que sus iguales, parece
agradarles mas que cuando éste se produce de forma temprana o tardia. Generalmente se
describe 2 las chicas que maduran tempranamente como personas menos sociables, menos
expresivas y menos aplomadas, mas introvertidas y timidas y finalmente més nepativas
ante la llegada de 1z primera menstruacién o menarquiz. Al parecer, los efectos
psicol6gicos que se producen en la adolescente (sobretodo, cuando los cambios ocurren
antes) pueden extenderse hasta los 15 o 16 aflos de edad.
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DESARROLLO COGNOSCITIVO

La cognicién desempefia un papel de gran importancia en la vida humana  Constituye la
forma en que pensamos sobre las cosas y c6mo las conocemos. El proceso cognoscitivo
incluye prestar atencion a estimulos concretos, recordar experiencias, solucionar
problemas y comprender el mundo fisico y social del cual formameos parte (Kimme! y
Weiner, 1998).

En la adolescencia, el desarrollo cognescitivo es un punto central para considerar
episternoldgicamente otra seri¢ de cambios que ocurren durante este periodo vital, como
los que corresponden al drea social.

Caracteristicas de inmadurez en el pensamiento adolescente

Basindose en trabajos clinicos realizados con adolescentes, Elkind (1984; citado en
Papalia et al., 2001, p. 429) identifico algunos comportamientos y actitudes inmaduros que
caracterizan ¢l pensamiento adolescente, y que se presume, pueden ser el resultado de las
primeras aventuras de los jévenes en el pensamiento abstractlo:

oTendencia a discutir: Los adolescentes buscan constantemente la oportunidad de
encontrar y demostrar sus nuevas habilidades de razonarmiento.

oIndecision: Debido a que no estin sepuros de cudntas posibilidades ofrece la vida,
muchos adolescentes tienen la dificultad para decidir sobre situaciones tan sencillas
como ir al centro comercial con un amigo o terminar la tarea escolar.

o Busqueda de fallas en la autoridad: Descubren que los actos de los adultos a quicnes
veneraron en la infancia son cuestionables de acuerdo con las observaciones que los
adolescentes van realizando, hasta cuestionar como tal a la figura de autoridad.

o Hipocresfa evidente: Con frecuencia, los adolescentes no diferencian entre expresar un
ideal y hacer los sacrificios necesarios para conseguirlo.

oAutoconciencia: Debido a la preccupacién por su propio estado mental, los
adolescentes suponen que los demas también estin pensando en lo que cllos piensan: en
sf mismos. Elkind llama a esta autoconciencia “sudiencia imaginaria™ v especialmente
fuerte en los primeros afios de la adolescencia.

© Suposicién de invulnerabilidad: Elkind emplea €l témmino de fabula personal para
referirse a la creencia comin en los adolescentes de que Hienen una existencia tinica v de
que no estin sujetos a las reglas que gobiernan al resto de mundo (por ejemplo, el hecho
de gue consideren que otras personas puedan resultar involucradas en las drogas, pero a
ellos nunca les podria ocurtir), De acuerdo con Elkind, esta forma especial de
egocentrismo entrafia mucho compottamiento peligroso v autodestructivo.
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Aspectos de madurez cognoscitiva

A pesar de los riesgos que trae consigo la adolescencia, la mayorfa de los jévenes logran
salir de este periodo con madurez, superando los aspectos anteriormente mencionados
(Papalia et al., 2001). ‘Asimismo, es importantc hablar de la secuencia de los cambios en
la evolucidn del pensamiento adolescente.

Distintos tebricos han generade numerosas aportaciones referentes al desarrollo
cognoscitivo que tiene lugar en la adolescencia. Uno de los trabajos mds importantes es el
desarrollado por Jean Piaget, quien estudié las diferencias cualitativas de la inteligencia en
nifios de diversas edades. Pese a que Piaget no otorgd demasiada importancia a la edad
cronologica, observd que conforme los nifios crecen, tienden a presentar un desarrollo
cognoscitive continuo, ¢l cual favorece un tipo de pensamiento cada vez mas complejo.
Para diferenciar claramente estas etapas, Piaget disefié una secuencia invariante de los
periodos, en donde nunca se omite alguno y ninguno ocupa el lugar de otro (Kimmel y
Weiner, 1998). A continuacién se presenta un breve resumen de estos periodos definidos

por Piaget:

FERIODD ) E) A ) () » 3 A URIA D
PERIODO DESCRIPCION
inteligencia de accién, consisfenta en seis fases que
1 INTELIGENCIA comienzan con la efercitacion de fos reflejos al nacer Y
SENSORIOMOTORA finaliza con la comprension de la psrmanencia def

objeto {aproximadamente a Jos 2 afios).

Empieza con la aparicion del pensamiento medianis fa
2 PENSAMIENTO utilizacion de slmbolas mentales. Difiere del
PRECPERACIONAL pensamiento adulfo y es un perioda de organizacion y
preparacion para operaciones concretas (que liene
fugar, aproximadaments, entre los 2 y los 7 aflos).
Pensamiento légico y sistemalico sobre aclividades y
3{ OPERACIONES CONCRETAS | objetos fisicos y cornicretos {aproximadamente entre los
7 y los 11 afios).

Capacidad para pensar sobre el pensamiento y olras
4| OPERACIONES FORMALES |ideas abstractas & hipotéticas {empieza mas 0 menos
alos 11 afics de edad)

Fuente: Kimmel y Weiner (1998). p. 122.

Pese a que todos los periodos del desarrollo cognoscitivo se encuentran en estrecha
relacion, son tanto ¢l periedo de operaciones concretas ¥ como ¢l de operaciones formales
los més destacables al hablar del desarrollo cognoscitive adolescente.

El término operacién se refiere e aquellas acciones que una persona ¢jecuta mentalmente
en un sistema coherente v reversible. Podemos encontrar ejemplos de operaciones en la
combinacién mental de dos clases en una clase superordenada (padres y madres son
“padres”), o la adicién o sustraccion mental de dos o mas ndmeros. Todas las operaciones
son reversibles; es decir, 1a combinacién de dos clases puede separarse de nuevo 0 los
nimeros aitadidos pueden sustraerse (Kimmel y Weiner, 1998).
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De acuerdo con Piaget e Inhelder (1993) en la fase de operaciones concretas, se inicia el
desarrollo de un tipo de pensamiento que le permite ejecutar una gran variedad de
operaciones sobre objetos fisicamente presentes. Es capaz de generar pensamientos sobre
dichos objetos, asi como resultados de Ia experiencia anterior con ¢l rmundo fisico. En esta
fase, las operacienes se denominan “concretas”, porque implican objetos; no implican
hipétesis o razonamientos acerca de posibilidades o del futuro, Piaget establece que
aproximadamente la edad de inicio de este periodo o estadio es de los 7 a los 11 afios
(Kimmel y Weiner, 1998).

El periodo de operaciones formales (o proposicionales) se presenta aproximadamente de
los 11-12 afios a los 14-15 afios. El individuo plantea en la realidad un cenjunto de
transformaciones posibles, basiandose en la elaboracion de determinadas hipatesis y en
razonar sobre proposiciones que no comprueban necesariamente en el plano concreto v
actual (razonamiento hipotético-deductivo). La base de este tipo de pensamiento se va
construyendo durante la preadolescencia (durante el periodo de operaciones concretas).
Las transformaciones l6gicas que el individuo puede levar a cabo, no sélo tienen fugar en
el plano de lo abstracto, sino que también son llevadas al plano de lo afectivo. El mas alto
nivel de desarrollo cognoscitivo se alcanza al consolidarse el periodo de operaciones
formales (es decir, cuando se logra la capacidad de producir pensamiento abstracto)
(Piaget e Inhelder, 1993).

Las aportaciones de Piaget sobre el desarrollo del pensamiento formal son consideradas -
como bastante precisas. Sin embargo, existen varios logros propios de esta etapa que
Piaget parece no considerar. Flavell et al. (1993; citados en Papalia et al, 2001)
mencionan que la acumulacién gradual de conocimiento y la pericia en campos
especificos, el progreso en la capacidad de procesamiento de la informacion y el
crecimiento en la metacognicion, la conciencia y el monitoreo de sus propios procesos y
estrategias mentales son también alcances importantes inherentes a este periodo de
desarrollo cognoscitivo.

DESARROLLO PSICOSOCIAL

El desarrollo cognoscitivo afecta al modo en que el adolescente piensa acerca del universo
social que le rodea, incluyendo a sus padres, amigos, valores sociales, morales y politicos
e incluso el concepto que tiene sobre si mismo. De acuerdo con Kimmel y Weiner {1998)
a este tema de estudio se le denomina cognicidn social. Debido a que el ser humano
construye el conocimiente por medio de agentes sociales, es trascendental adjudicar una
relevancia considerable al estudio del desarrollo psicosocial del adolescente, sin olvidar
los importantes nexos con el desarrollo cognoscitivo presente en éste.

Concepciones sobre st mismo,
Es importanic que toda persona desarrolle, conforme avanza de la infancia a la

adolescencia, la idea de que es tnica. Este yo a pesar de ser tinico, debe ser consistente a
través de diferentes situaciones, esencialmente similar al yo de otras etapas tempranas y
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que los demds pueden percibirlo de una forma bastante cercana de la forma en que
nosotros mismos lo percibimos (Kimmel y Weiner, 1998).

Conforme el individuo Hega a la adolescencia y a medida que va recorriendo este periodo
del desarrollo, la forma en que se¢ autodescribe va evolucionando. Esto lo lleva a
concepeiones cada vez mas abstractas y conscientes y a preocuparse mas por su v real o
Jalso 'y por la coherencia de uno mismo en diferentes situaciones sociales {Kimmel y
Weiner, 1998). Un ejemplo de ello, lo tenemos ¢n la forma en la que un adolescente se
comporta en un momento particular con sus amigos y en otto con sus padres. Cuando el
chico se encuentra iniciando la adolescencia, es comiin percibir incongruencia en la forma
N que se comporta con amigos, en comparacion de ¢omo lo hace en presencia de sus
padres ¢ incluso de otros adultos, Conforme avanza dicho periodo, igualmente tendrd
oportunidad de percatarse de la necesidad de esa coherencia en su comportamiento,
producto del desarrolio cognoscitivo y social (Moreno y Del Barrio, 2000).

De acuerdo con Kimmel y Weiner (1998), el logro evolutivo del yo real y el yo falso,
consiste en integrar una variedad de yo diferente, en una concepeion coherente de uno
mismo, es decir, considerar que como persona se es multidimensional, capaz de
comportarse de forma distinta, pero adecuada en cada situacién.

Harter (1990, citado en Kimmel y Weiner, 1998) menciona que durante la adolescencia
media, la conciencia de la discrepancia entre el yo verdadero y el yo Jalso llega a ser una
preocupacion importante.  Asi, es probable que el adolescente sufra enormemente por
saber qué caracteristicas propias constituyen finalmente el yo real.

Desarrollo de Ia identidad.

El concepto de identidad se encuentra estrechamente relacionado con la percepeion de uno
mismo, Uno de los planteamienios tedricos mds importanies que han enriquecido
enormemente el estudio del desarrollo de la identidad en el adolescente es el de Erik
Erikson. La base de la propuesta eriksoniana (teoria psicosocial) es considerar la vida
como una scrie de estadios o etapas, en las cuales va asociada una misién especifica ¥ de
naturaleza psicosocial en el desarrollo de todo individuo (Coleman, 1985).

TEORIA PSICOSOCIAL DEL DESARROLLO DE
ERIKSON -
DESCRIPCION VIRTUD

ETAPA EDAD

CONFIANZA Desde al El bebé desarrolla la idea de si el  Esperanza

BASICAFRENTEA [ oo mundo es un lu
gar bueno y seguro.
DESCONFIANZA hasta los 12 0

18 meses de
edad)
AUTONOMIA 12-1Bmesesa El nific desarrolla un equilibrio entre Voluntad
VEZ%E(;‘;:Z: y los3afiosde Ia independencia y la autosuficiencia
DUDA edad frenie a la verghenza y ka duda.
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INICIATIVAFRENTE  336afios  El nific desamolla la iniciativa al Intencién

A CULPABILIDAD probar nuevas actividades y no es
agaobiado por la culpabilidad.

|§:€:1Tgr Desdelos& EI nifio debe aprender las Habilidad

afos hastala  habilidades de la cuftura o afrontar
INFERIORIDAD pubertad sentimientos de incompetencia.

iDENTIDAD Desdela  El adolescente debe determinar el  Fidelidad

FRENTE A pubertad  propic sentido de si mismo

CONFUSION DE LA hasta la

IDENTIDAD {¢Quién soy yo?} o experimentar

adultez confusién respecto a los papeles.

temprana
INTIMIDAD FRENTE Aduitez La persona buysca establecer Amor
A AISLAMIENTO temprana  compromisos con los demds; st no
tiene éxito puede sufrir aislamiento y
autoabsorcion.
GE';EE&WSAU Adultez El adulto maduro se preccupa por Responsabilidad
intarmedia  establecer y ¢rear a {a siguiente
ESTANCAMIENTO generacion o  siente  un

empobrecimiento general.

INTEGRIDAD Adultez mayor La persona anciana logra Ia Sabidurfa
DESZ%IIE"ETRiQION aceptacion de su propia vida y se
permite la aceptacion de la muerte o
desespera por la imposibilidad de
volver a vivir 1a vida.

Fuente: Papaliz et al. (2001). p. 32

De acuerdo con Erikson (1968; citado en Kimme] y Weiner, 1998), la identidad implica un
sentido de continuidad y coherencia del yo a lo largo del tiempo.

La construccién y consolidacion de la identidad se encontrard mediada por la capacidad de
pensamiento abstracto, el cual, le permitira resolver esta importante tarea. A este respecto,
Berzonsky y Barclay (1981; citado en Kimmel y Weiner, 1998), sostienen que las
estrategias del razonamiento formal son necesarias a fin de experimentar el logro de la
identidad. ~ Asi, ¢ste es producto de un proceso de integracién de razonamientos y
experiencias vitales. Mediante ellas, el individuo lleva a cabo cuestionamientos complejos
acerca de si mismo (Berk, 1999).

Cabe mencionar que algunos chicos logran mas ficilmente que otros consolidar su
identidad, siempre como resultado de este proceso muchas veces por si mismo complicado.
Algunos autores identifican claramente un periodo de crisis previo al logro de la identidad.
Mediante enirevistas semiestructuradas aplicadas a adolescentes, Marcia (1966; citado en
Papalia et al., 2001) encontré cuatro tipos de estados de Ia identidad: fogro de identidad,
aceptacidn sin raciocinio, moratoria y difusién de la identidad. Las cuatro categorias
difieren segin la presencia o ausencia de crisis y compromiso, los dos elementos que
Erikson considerd cruciales en fa formacién de la identidad. Marcia define la crisis como
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un periodo de toma de decisiones conscientes, y el COMPromiso €oMo unz inversion
personal en una ocupacion o un sisterna de creencias (ideologia).

CRERIOS PARA LOS ESTADQS DE IDENTIDAD DE MARCIA
Estados : ’ Crisis Compromiso .
de identidad " (periodo para considerar - {adhesién

R - alternativas} - - 2 un curso de accion

Logro de identidad Resuelto Presente
Aceptacién sin raciocinio Ausente Presente
Moratoria En crisis Ausente
Difusién de identidad Ausente Ausente

Fuente: Papalia, et al., (2001) p. 450

De acuerdo con Marcia, cuando el individuo se encuenira en el estado de “logro de
identidad”, pese a qu¢ también se desarrolla la crisis {de identidad), ésta siempre conduce
al compromiso (esto quiere decir que tras el cuestionamiento ¥ la exploracién de posibles
elecciones, el adolescente se da cuenta de que puede tomar sus propias decisiones, y
considerar y afrontar responsablemente las consecuencias de sus actos). Marcia (1993;
citado en Papalia et al., 2001) hace especial énfasis en los resultados que ha obtenido a
través de diferentes investigaciones realizadas en diversas culturas: ha encontrado que las
personas que se ubican dentro de esta categorfa son mas maduras y més competentes para
establecer.relaciones que aquellas que se encuentran situadas en los otros tres estados.

Cuando las personas se encuentran en ¢l estado de “aceptacion sin raciocinio”, aungue el
adolescente desarrolla un compromiso, este no es producto de una crisis. El compromiso
se da por la aceptacion de los planes de otra persona para su vida. Marcia reporta que €l
compromiso puede ser tal, que cuando se le cuestionen sus motivos para acepiar una
decision relacionada con su plan de vida, el adolescente puede incluso tornarse dogmdtico
al momento de exponer sus motivos. La persona que se ubica en esta fase tiene vinculos
familiares estrechos, es obediente y tiende a seguir a lideres importantes para ella (como
por ejemplo, su madre o su padre) que no aceptan discrepancias. En este estado, 1z persona
puede sentirse satisfecha y complacida de sf misma por c6mo se percibe {(Marcia 1993,
citado en Papalia et al., 2001).

El tercer estado de identidad que describe Marcia es el de “moratoria”, En este estadio la
persona experimenta la crisis pero no desarrolla ningiin compromiso. Es comdn que en
este estado, observemos a adolescentes que avin no se encuentran seguros de su vocacién
profesional o de la actividad a la que les gustaria dedicarse. Ann asi, no quiere decir que
estos chicos permaneceran con esta crisis indefinidamente. Marcia define “moratoria” a
una fase de espera, en donde el adolescente se cuestiona una serie de asuntos relacionados
con su existencia, en el que es posible que deba madurar sus cuestionamientos Tespecto a
las diferentes altemativas con las que cuenta para comenzar posteriormente a tomar sus
propias decisiones y asumit sus propios compromisos (Papalia et al., 2001; Berk, 1999).

Por iftimo tenemos ¢l estado de “difusién de la identidad”. Fn este estado no se
experimenta la crisis (periodo de toma de decisiones conscientes relacionadas con la
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formacion de la identidad) v tampoco se desarrolla un compromiso, es decir, la inversion
personal en una ocupacion o sistema de creencias. (Papalia et al., 2001).

Como se mencionaba, estas categorias po son permanentes ni constituyen una etiqueta,
sino que pueden modificarse a medida que las personas se desarrollan. Es comin que
desde la adolescencia tardfa, cada vez més personas se clasifiquen en el estado de
- moratoria o de logro de la identidad, buscando o hallande su propia identidad (Papalia et
al., 2001; Berk, 1999).

De cualquier manera, también se presentan casos en los cuales, ain cuando la persona se
encuentra ya en la adultez, permanecen en el estado de aceptacidn sin raciocinio o de
difusion de la identidad (Kroger, 1993; citado en Papalia et al., 2001). Muchas veces
cuando los adultos repasan lo que han hecho de sus vidas, a menudo identifican un periodo
en ¢l que han estado en “aceptacion sin raciocinio”, luego en “moratoria™ y finalmente, en
muchos casos, en “logro de la identidad” (Kroger y Hasslet, 1991; citados en Papalia et al.,
2001).

Logros de la identidad
En resumen, y de acuerdo con Gonzilez-Nitfiez (2001), el logro de la identidad puede

considerarse como tal, cuando la persona ha conseguido enfrentar satisfactoriamente las
siguientes situaciones:

o Logro de la heterosexualidad. De acuerdo con el autor, cuando el adolescente
logra consfruir su identidad sexual, se consigue un aspecto mds dentro de la formacién
de la idenfidad personal. Es posible que rumbo a la consolidacién de su identidad
sexual, el adolescente experimente una fase de blsqueda y cuestionamientos respecto a
si mismo, e incluso atraviese por una etapa homosexual (la cual puede considerarse
consciente, observable 0 no). Comuinmente a la persona le resulta més sencillo
establecer relaciones interpersonales con personas del mismo sexo, y posteriormente
logra relacionarse también con personas del sexo opuesto (de acuerdo con las
experiencias particulares de cada individuo y con el contexto socio-cultural en el que
se encuentre inmerso). Las relaciones interpersonales que establezca con el sexo
opuesto le ayudatdn a diferenciarse y le transmitirdn la sensacién de feminidad y
masculinidad, segin el caso.

»  Independencia de In familie. Dicha independencia se va dando de forma
progresiva.  El objetivo de la emancipacién de los padres es llegar a la verdadera
adultez, aquella que Te permita valerse por si mismo en diferentes sentidos (tales como
¢t econémico y el emocional). De acuerdo con el autor, esto no significa que el
individuo sienta o manifieste una indiferencia hacia los padres o hacia la familia, sino
que a pesar de desarrollar esta independencia, los vinculos afectivos siguen teniendo
un lugar y espacio en la vida de la persona.
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*  Logro de una madure; emotiva. 1.a madurez emotiva se manificsta a través de
expresar los afectos ¥ emociones de una manera asertiva (es decir, de una forma menos
infantil y mas adulta).

»  Independencia econdmica. E| avtor coments que ésta se encuentra
estrechamente vinculada a la eleccion profesional, ya que una buena seleccion de
educacién, permite al adolescente satisfacer por si mismo sus necesidades econdimicas.
D igual manera, considera que la educacidn afectiva hacia el dinero es importante
desde las primeras etapas ya que precisamente concluye al terminar la adolescencia.

*  Logro de la adulter intelectual. Este aspecto se refiere a que el adolescente tiene
que aprender a pensar mediante formas racionales que le permitan concebir las cosas
en sus relaciones causa-efecto; lo cual implica la solidez en su razonamiento, la
necesidad de pruebas que validen lo que dice v fo que se le dice. De igual manera, esta
forma de pensar adulta debe aplicarse a la forma de expresar afectos y emociones, ya
que repercute en sentimientos de satisfaccién hacia la propia persona.

®  Poseer una filosofia de vida. La necesidad de poseer creencias y valores sélidos
conlieva a la persona a estructurar su propia filosofia de vida, basada en una escala de
valores que le permitan guiarse con facilidad. El contexto sociocltural actual tiende a
confundir con gran facilidad al adolescente, por lo cual, el poseer una filosofia de vida
¥y una jerarquia adecuada de valores, permiten actuar de tal moda que queden claras las
prioridades en la vida cotidiana, que permitirdn establecer vinculos sociales y una
convivencia con los otros mds sana.

*  Adecuado use del ocio. El adolescente suele no percatarse de la gran energia
fisica que posee, o bien, suele no encaminarla a un uso provechoso. Es por ello, que el
desempefar actividades que cristalicen sus intereses {sin que por ello se agoten sus
energias) pueden redituarle grandes beneficios que se verdn reflejados en distintas
dreas de su desarrollo: €l disfrutar de actividades deportivas, culturales y de cualquier
indole que favorezcan un uso adecuado del tiempo libre, son un buen ejemplo de ello.
Asimismo, el autor comenta que es importante que el adolescente explote su potencial
creativo y sea capaz de sublimarlo adecuadamente.

*  Necesidad de una realizacidn vocacional. Es imporiante que ¢l adolescente se
plantee retos constantemente, y extender esta necesidad al resto de las etapas vitales.
La realizacion vocacional es el producto de asumir los retos profesionales y persanales
que le permitan encontrarse no sblo satisfecho con la eleceion de la profesion ¢ incluso
la independencia econdmica, sinc con Ias actividades que debe llevar = cabo
profesionalmente.

Fuente: Gonzalez Nafiez (2001). p. 15-17

Concepciones sobre los otros.

La secuencia evolutiva de fases en la manera en que los nifios y los adolescentes piensan
sobre las relaciones sociales representa un aspecto importante en la cognicién social
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(Kimmel y Weiner, 1998). Dos de los aspectos mas relevantes en este tema son la
relacion con la familia y con los iguales.

Relacicn con la familia

A pesar de que en Ia adolescencia la familia sigue ocupando un lugar preferente como
contexto socializador, en la medida en que el adolescente se va desvinculando de sus
padres, las relaciones con compafieros ganan en importancia, intensidad v estabilidad, yel
grupo de iguales se convierte en el contexto socializador maés influyente (Oliva, 2002).

El adolescente y sus padres

Aunque la relacién entre el adolescente y sus padres tiende a cambiar, suelen a menudo
menospreciarse los vinculos entre ellos. En muchas ocasiones, los padres poszen una
influencia significativa en sus hijos adolescentes. En un estudio realizado entre 3,781
estudiantes de secundaria (Brown, Mounts, Lambom y Steinberg, 1993; citados en Papalia
et al, 2001), la forma en que los padres monitoreaban el comportamiento de los
adolescentes, estimulaban sus logros y tomaban decisiones conjuntas, estaba relacionado
con los logros académicos, el consumo de droga, y la confianza en si mismos.

Mussen et al. (1982) mencionan que las relaciones padres-hijos durante 1a adolescencia, se
encuentran estrechamente relacionadas con el tipo de vinculo establecido desde etapas
previas. Especificamente, la relacién entre padre e hijo, tiene grandes repercusiones en el
desarrolle de la independencia del adolescente. Los patrones de conducta de los padres
pueden variar de manera considerable: son autocrdticos, cuando los padres implemente les
dicen = los jévenes lo que tienen que hacer; awforitarios, cuando ¢l adolescente puede
participar, pero no son tormados en cuenta verdaderamentc en la toma de decisiones;
quioritativos, es decir, cuando el joven participa activamente en las discusiones
relacionadas con su forma de comportarse, e incluso, puede tomar decisiones, pero la
tltima autoridad es atin retenida por los padres (es decir, “la filtima palabra™ la ticnen los
padres); igualitarios, cuando existe una diferenciacion minima entre los roles de padres e
hijos; permisivos, cuando la balanza de la toma de decisiones se inclina hacia lo que dice
¢l adolescente; y finalmente, laissez faire, cuando el joven estd en libertad de poner en
préctica o no las reglas que establecen los padres. Considerando lo anterior, es probable
que lo mds adecnado para el desarrolio de la independencia del adolescente, asi como para
la relacion entre padres e hijo, sea una participacién activa por parte del adolescente en la
toma de decisiones en su propia vida, que incluya el apoyo y la guia de los padres. Las
précticas autoritativas parecen fomentar una independencia responsable en el adolescente
de diferentes maneras: proporciona oportunidades para aumentar la autonomia, requiere
que los padres guien a sus hijos a través de una comunicacién adecuads y ejerciendo
grados moderados de control, esto fomenta la identificacién positiva con los padres y
proporciona modelos de independencia razonable, es decir, de autonomia (Mussen et al.,
1982; Papalia et al., 2001). .

59




RELACHON ENTRE NECESIDAD DE COGNICKIN, INFLUENGIA DE LA PUBLICIDAD FIMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENTES

El adolescente y sus hermanos

Los adolescentes, durante esta etapa, suelen no permanecer en cercania con sus hermanos
como comiinmente lo hacen ¢n otras etapas la mayor parte de las personas. De acuerdo
con Papalia et al. (2001), esto es debido a que los adolescentes se encuentran més cercanos
a los amigos, con quienes comparten vivencias y circunstancias similares, Asimismo,
estos autores sostienen que cuando hay una distancia considerable en edad entre fos
hermanos, la relacion entre ellos suele ser sustancialmente mejor que entre aquellos que se
encuentran mas cercanos en edad. Lo mismo tiende a ocurrir entre los hermanos del
mismo sexo, en tanto que aquellos de sexo opuesto suelen ser menos umidos.

Relacisn con los pares.

Como se ha mencionado, los coetdneos desempefian un papel muy importanic en el
desarrollo psicosocial de la mayoria de los adolescentes (Mussen et al, 1982). Los
cambios que sin lugar a dudas se han producido en las Gltimas generaciones debido a la
tecnologfa, han incrementado las redes de comunicacién entre ellos de manera sustencial
(un ejemnplo de ello, fo tenemos en ¢l internet).

La relacion con los iguales es radicalmente diferente que aquella que los adolescentes
tienen con sus padres (e incluso con otros miembros de su familia). Este vinculo social
Tepresenta una relacion més igualitaria que con los padres (quienes tendtén siempre una
jerarquia de autoridad ante ellos) o los hermanos (Papalia et al,, 2001).

De acuerdo con Mussen et al. (1982), las interacciones de los adolescentes con los iguales,
desempefian algunas funciones sociales, tales como: proporcionar una oportunidad para
aprender a interactuar con personas de su edad, ayudar a controlar y regular su conducta
sacial, coadyuvar en el desarrollo de destrezas e intereses propios de su edad y ademés les
permiten compartir sentimientos y problemas semejantes. Asimismo, sefialan que las
relaciones interpersonales que €l adolescente establece en esta etapa con los iguales,
permiten sentar las bases de sus relaciones en I etapa adulta.

Es importante recordar que las amistades se basan en la eleccitn ¥ ¢l compromiso, por lo
cual son més inestables que las relaciones familiares, pero a partir de la adolescencia se
desarrolla la conciencia de que los amigos son distintos ¥ que cuesta mantenerlos (Papalia
et al., 2001).

Oliva (2002) menciona que probablemente como consecuencia de la maduracion
cognoscitiva y del tiempo que dedican a hablar de si mismos, los adolescentes logran
comprenderse mejor unos 2 otros, lo cual repercute en las relaciones con los amigos de
manera favorable, es decir, permite que estas relaciones estén marcadas por la
reciprocidad, mostrando un comportamiento prosocial.

Por otro lado, ilevar a cabo discusiones con los iguales les resulta atractivo ¥ les permite
resolver los conflictos con mayor equidad que con los miembros de la familia, quiza
porque descubren que el ser muy conflictivos podria costarles un amigo {Laursen, 1996;
citado en Papalia et al., 2001).
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Los adolescentes, al igual que los nifios mas jévenes, tienden a ESCOger & amigos que sean
como ctlos, les gusta influir en sus iguales e igualmente permiten que los amigos influyan
en ellos (Berndt y Perry, 1990, citados en Papalia et al., 2001). :

Estarus del grupo de pares

En algunos estudios sociométricos, gencralmente se les pide a los nifios que nombren a los
compafieros de clase que son de su agrado, con los que lievan una mejor relacion y
aquellos con los que no tienen vinculos agradables. De acuerdo con Papalia et al (2001),
€stos estudios han identificado interesantes hallazgos, por medio de Tos cuales, es posible
describir cinco grupos de estatus de pares: popular (quien recibe feedback positivo por
parte de quien lo describe), rechazado (recibe comentarios muy negativos), olvidado (casi
no recibe comentarios de ningtin tipo), controversial (recibe muchos comentarios positivos,
al igual que muchos comentarios negativos) y mormal (no recibe una cantidad de
extraordinaria de comentarios de ningin tipo).

Hatzichriston y Hopf (1996; citados en Papalia, et al., 2001) realizaron un estudio en 1041
preadolescentes (entre 10 y 12 afios) y 862 adolescentes (entre 13 y 16 afios) en el norte de
Grecia, empleando esta misma técnica, jumto con las clasificaciones del profesor y las
autoclasificaciones de los alumnos. Se les pidié que nombraran a dos compaficros de clase
que encajaran inejor en ciertas descripciones de comportamiento {como por gjemplo
“pelea frecuentemente con otros compaiieros™ o “es querido por todos™). Al comparar las
diversas evaluaciones, estos investigadores se percataron de que efectivamente, podian
clasificar a los alumnos descritos por sus compaficros en los grupos anteriormente
explicados, lo cual describia el estatus del joven en su grupo de pares.

Se ha observado en diversos estudios realizados en otros paises (como por ejemplo,
Estados Unidos), que los alumnos rechazados parecen tener mayores problemas de
adaptacidn, dificultades académicas y pocos logros en general. En especial, los més
jévenes tienden a ser agresivos y antisociales. En las mujeres rechazadas, se han
observado una mayor timidez, aislamiento y tristeza, asi como una autoimagen negativa.
El grupe de los ofvidados parece menos prosocial que los considerados normales, y tienen
mayor dificultad en el aprendizaje, lo cual contribuye a tener un autoconcepto pobre. Los
controversiales, con frecuencia son juzgados de modo diferente por profesores y pares,
puesto que este grupo de chicos suelen desempeiiarse bien en la escuela y por lo tanto, los
profesores generalmente no consideran que tengan problemas de comporiamiento; entre
tanto, los pares describen a las mujeres de este grupo como compafieras con buen
comportamiento, pero arrogantes y presuniuosas. Por su parte, los varones son descritos
cOmo agresivos y antisociales, pero también con caracteristicas de lider {Papalia et al.,
2001).

Relacidn de pareja y sexualidad en el adolescente.
Debido & 1a cantidad de hormonas que s¢ producen durante la adolescencia, el aspecto

sexual se pronuncia considerablemente después de la pubettad, tanto en hombres como en
mujeres (Papalia et al., 2001).
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De acuerdo con Kimmel y Weiner (1998), son tipicas la masturbacién, los suefios ¥ las
fantasias sexuales, los ensuefios y las exploraciones tentativas de conducta sexual con
otros, Asimismo, son habituales las fantasias roménticas, los sentimicntos de estar
enamorado, escribir poesia, sentirse incomodo o atraido por las escenas amorosas de las
peliculas o querer estar cerca de personas sexualmente atractivas. Oliva (2002) menciona
que el aumento del impulso sexual, unido a la imitacién de los comportamientos adultos,
favorece que los jovenes comiencen a acercarse con interés al otro sexo.

Las citas son una de las principales actividades sociales del adolescente, quien a través de
establecer vinculos afectivos o amorosos con otra persona permitira conocerse a si mismo
en este tipo de interaccién. Cabe destacar que los incentivos mas notables de las citas son
el tener compatiia y la eleccion del consorte o compafieto (Grinder, 1697).

Dovan y Adelson (1966; citados en Grinder, 1997), opinan que las citas permiten al
adolescente templar sus impulsos y formarse una idea del sexo opuesto. Como las
relaciones que se entablan en las citas suelen ser transitorias en esta ctapa, los errores de
tacto y de control aportan mayor aprendizaje al adolescente, de lo que ¢n 5i mismos
podrian causar algiin perjuicio en el drea emocional. Asimismo, €l sistema de citas
suministra medios de acabar con relaciones indeseadas y formar otras nuevas. De acuerdo
con Grinder (1997), después de los 12 afios, son mis las chicas que los chicos los que
acuden a las citas. La frecuencia de las citas aumenta considerablemente desde los 12 a
los 21 afios, y cuanto antes empiezan las citas, tanto mayor es la frecuencia de las mismas
en edad posterior (Lowrie, 1956; citadoe en Grinder, 1997).

Cuando el noviazgo precede a las citas, es posible que el adolescente inicie su vida sexual.
Berk (1999) menciona que en ocasiones, esto puede ser un producto de Ja presion de los
coctaneos, entre otras cosas, Cuando el adolescente lleva a cabo la iniciacion de la vida
sexual, es probable que se encuentre expuesto a contraer enfermedades de transmision
scxual y al embarazo, lo cual suele preocuparles, por lo que la informacién sobre
sexualidad y anticoncepcién, son consideradas como alternativas importantes para atenuar
Iz probabilidad de riesgos de esta naturaleza (Papalia et al., 2001).

La orientacién sexual constituye un aspecto de suma importancia para el adolescente y se
encuentra en estrecha relacion con €l aspecto afectivo ¢ amoroso, ¢l cual se determinark
como heterosexual, homosexual o bisexual. Esto se explica de acuerdo a los patrones de
crianza, ambiente familiar, factores hormonales o neuroldgicos, el proceso prenatal o
factores heredofamiliares (Papalia et. al., 2001).

Concepciones sobre reglas sociales.
Ideas politicas.
La necesidad de un continuo cuestionamiento acerca del contexto sociocultural en €l que

se encuentra inmerso, le permite al adolescente aproximarse més a la comprension de
ideas sociales y politicas y evaluar sistemas de gobierno.

62




RELACION ENTRE MECESIDAD DE COGNICION, NFLUERCIA DE LA PUBLICIDAD E IMAGEN CORFORAL EN ADOLESCEMTES

De acuerdo con Mussen et al. (1982), por lo comun, los jévenes comienzan siendo
incapaces de generar un discurso politico complejo; es decir, pareciera que les cuesta
mucho entender y expresar lo que piensan respecto a ciertas cuestiones. En ocasiones,
cuando lo logran, parecen simplistas, sujetos a caprichos ¢ incapaces de penetrar en el
dmbito politico.

Diferentes investigaciones nos permiten conocer una relacion imporfante entre el
desarrollo cognoscitivo y ¢l desarrollo social en el adolescente. Adelson (1971; citado en
Kimmel y Weiner, 1998) estudié la forma en que evolucionan las ideas politicas en los
adolescentes. Para ello, les pidi6 a 400 adolescentes (entre 11 y 18 afios) que imaginaran
mil personas que habian emigrado a una isla lejana para formar una sociedad nueva.
Tenfan que constituir un gobierno, instaurar un sistema juridico y considerar cémo
afrontarian todos los problemas o posibles complicaciones en el establecimiento de algin
tipo de orden. Se realizaron entrevistas en las cudles las preguntas estaban basadas en
situaciones imaginarias que pudieran producirse en el plane de lo real. Adelson encontro
que hay un cambio profundo que parece tener lugar al comienzo de la adolescencia, es
decir, entre los doce y trece afios, aproximadamente, y que se completaba basicamente a
los quince o dieciséis afios de edad. Este cambio era visible desde tres puntos de vista: en
primer lugar, un se observaba un cambio cognoscitivo; en segundo lugar, una fuerte
disminucién de opiniones autoritarias respecto al sistema politico (por ejemplo, cuando
son mas jévenes, justifican cualquier medida a favor de la ley y el orden; cuando logran
este cambio cognoscitivo, reflexionan y consideran otras opciones posibles para resolver
un mismo problema, por ejemplo, considerar y comprender los derechos humanos); por
ultimo, el logro de conformar su ideologia (producto de los cambios cognoscitivos del
periodo de la adolescencia y de la edad). Asimismo, se encontré que pese a las situaciones
politico-sociales en determinados pafses, las ideas politicas de un joven alemén {por
gjemplo) a los doce afios de edad, son més parecidas a las de un adolescente
estadounidense de la misma edad, que de su hermano de quince afios (Kimmel y Weiner,
1998).

Desarrollo moral,

El desarrollo moral es otro ejemplo de la relacién entre ¢l desarrollo cognoscitive v los
cambios en el frea social del adolescente. El tema del desarrollo moral ha generado
numerosos estudios que han producido diversas perspectivas antagonicas. De acuerdo con
Kimmel y Weiner (1998), el desarrolio moral ha sido objeto de muchas més
investigaciones empiricas que otros temas en cognicidn social.

Una de las propuestas més importantes es la de Lawrence Kohlberg (1984; citado en
Kimmel y Weiner, 1998). Kohlberg genera su teoria retomando el planteamiento det
desarrollo cognoscitive de Piaget, evitando caer en controversias respecto a una
clasificacién de las conductas adecuadas o inadecuadas; sino que centrd su atencién en la
estructura del pensamiento sobre cuestiones morales y no sobre el cortenide de los valores
morales.
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Kohlberg expuso a consideracién diferentes dilemas a nifios y adolescentes. Uno de ellos
es precisamente ¢l dilema de Heinz, Este era un hombre cuya esposa se estaba muriendo
de céncer y necesitaba de un caro medicamento que el farmacéutico local podia proveerie,
pero a un precio muy elevado. Heinz no contaba con el dinero suficiente para pagarlo, de
manera que rob6 el medicamento. Kohlberg le pregunté & sus sujetos si Heinz habia
hecho bien, asi como otros asuntos relacionados con el relato.  Kohlberg se percaté
mediante las respuestas emitidas por nifios y adolescentes que se pueden identificar seis
fases (divididas en tres niveles) del desarrollo moral. Cabe mencionar que el propio
Kohlberg ha sugerido una séptima fase mis compleja dentro del desarroflo moral de los
individuos. Mediante estas fases, podemos ubicar en qué momento del desarrollo moral se
encuentra la persona (Kimmel v Weiner, 1998). A continuacién se presenta un resumen
de ellas,

ETAPAS DE RAZONAMIENTO MORAL DE KOHLBERG
DESCRIPCION DEL NIVEL

NIVEL

Nivef 1. Maral El énfasis en éste nivel esta en el control externo. Las nomas son las
Preconvencionai que Imponen los demds, y se cumplen para evitar el castign, para
alcanzar recompensas o por egoismo.

Entre 4 y los 10 afics de
edad ETAPAS DE RAZONAMIENTO.

ETAPA 1. Orientaclén hacia ef castigo y la obediencia. Los nifios

obedecen {as reglas de los demas para evitar el castigo. Desconocen los

motivos de un acto y se centran en su forma fisica {como ¢ tamafio de una

mentira) o sus consecuencias (por ejemplo, la cantidad de dafios fisicos).

ETAPA 2. Propésito instrumental e intercambio. Los rifios se adaptan a
regias por egoismo y en consideracién a o que los demas pueden hacer por
eflos a su vez. Miran un aclo en términos de las necesidades humanas que
saﬁsiaceydiferencianestevaﬂordelaformaﬁsicaydelasmmwendas
del acto.

Nivel 2. Moral En este nivel, log nifios desean agradar a otras personas. Aim cbservan
Convencional las reglas o normas de los demds, pero las han Interiorizado de algGn
modo. Desean que log consideren “busnos™ aquetlas personas cuyas
opiniones son Importantes para ellos. Son capaces de asumir
suficientemente  bien los papeles de las figuras de autoridad para
decidir st una accidn es buena con base en sus propias normas,

De tos 10 a los 13 afios
de edad o mas. ETAPAS DE RAZONAMIENTO.

ETAPA 3. Mantenimiento de relsciones mutuas, aprobacidn de los

demds, Ia regla dorada. Los nifios desean agradar y ayudar a los demas,

pueden juzgar fas intenciones de los demas y dasarmollar sus propias ideas

sobre qué tan bien se comporta una persona. Evaltan un acio de acuerdo

con el motive que se esconde detrés de éste o & desempsiio de la persona,
tiene en cuenta las circunstancias.

ETAPA 4. Preocupscién y conciencia sociales. Las personas estin
preccupadas por cumplir sus deberes, mostrandg respato por las méximas
autoridades y manteniendo el orden social. Consideran inadecuadc violar
una regla y dafar a los demas, a menos gue haya motiva o asf ko exijen tas
circunstanciag.
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Nivel 3. Maral Este nivel marca el logro de la verdadera moral. Por primera voz la
posconvencional persona conoce la posibilidad de que exista conflicto entre dos normas
aceptadas socialmente e intente decidir entre ellas. El control de fa
conducta es interno en eate momento, tanto en las normas cbservadas
como en el razonamiento del bien y el mal. Las etapas 5 y § pueden ser
expresiones de niveles mas altos de razonamiento moral.

Adolescencia temprana,
en la edad adulta
temprana o nunca. ETAPAS DE RAZONAMIENTO.

ETAPA 5. Moral de contrato, de derechos individuales ¥ de leyes
acepladas democriticamente. Las personas piensan en términos
racionales, valoran la voluntad de la mayoria y el bienestar de la sociedad,
Generaimente creen que estos valores estan mejor apoyados si se cifien a la
ley. Aungque reconocen que hay momentos en que se presentan corflictas
entre la necesidad humana y la ley, creen que obedecerla es mejor para la
sociedad a larga plazo.

ETAFPA 6. Moral de principios éticos universales. Las personas llevan a
cabo ko que creen correcto como individuos, sin tener en cuenta las
restricciones legales ni las opiniones de los demds. Actdan de scuerdo con
las normas interiorizadas, sabiendo que se condenarian a si mismos si no
actuaran asi.

Fuente: Papalia et al. (2001}, p. 431.

Valores, medios de comunicacién y adolescencia,

De acuerdo con Mussen et al. (1982), a mediados de la década de 1960, se decia que los
jévenes estaban desarrollando una “contracultura”, que podia apreciarse a través de una
presunta revolucién de valores. Para los adultos de la &poca, los javenes poseian valores,
creencias y estilos de vida tan distintos a los suyos que, aseguraban, tenia que producirse
una brecha generacional (que de hecho se produjo).  Sin duda, los acontecimientos de la
época (como por ejemplo, los movimientos estudiantiles) la caracterizaron como una
década agitada y cargada de violencia y por ello, trajo consigo grandes cambios en los
valores y conductas de los jévenes. Las reacciones de los j6venes hacia la sociedad en la
que se encontraban inmersos, se manifestaron de distintas maneras: de forma hipéerita,
violenta, superficial, excesivamente competitiva, inmoral, etc. Ejemplo de ello lo
encontramos en los Alppies, considerados como desertores sociales o también en los
lideres de movimientos favorecedores del cambio social y politico.

Cuatro décadas después, nos damos cuenta de que los jovenes actuales se encuentran
inmersos en uma sociedad muy distinta. Los medios masivos ocupan un lugar
considerablemente importante en la vida de los jévenes. La importancia que cobrd cierta
literatura y la prensa escrita en los afios sesenta, es probablemente proporcional a la que
medios masivos corno la television y el internet poseen en la sociedad actual.

Pese a que las primeras emisiones pablicas de programas televisivos tuvieron lIugar en las
décadas de 1930 y 1940 en diferentes paises del mundo —incluyendo México- (Castellot
de Bailin, 1993), Ia oferta televisiva se ha incrementado sustancialmente desde entonces,
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es decir, de tener acceso a un canal en la televisién, gracias a la tecnologia, la television
por cable oftece cientos de canales de contenidos diversos.

Considerando lo anterior, ahora no sélo los pares (al igual que otros agentes sociales)
constituyen la mayor fuente de influencia en los jévenes, sino que a través de ellos, los
medios masivos ocupan un lugar privilegiado dentro de la vida de casi cualquier
adolescente, siendo vehiculo de ello el proceso de socializacion del contenido de los
medios (Torres, Conde y Ruiz, 2002).

Los personajes que suelen aparecer en los medios son muchas veces aquellos con los que
se identifican (actores y actrices que interpretan dichos personajes, cantantes, musicos,
deportistas, etc.), y al igual que los pares, suelen experimentar situaciones y problemas
semejantes a los de ellos (situaciones normativas y no normativas) (Torres et at., 2002). Es
probable que para el adolescente exista una desventaja que frecuentemente no considera,
al igual que como sucede con los pares, los personajes de los medios influyen ellos (los
personajes o figuras imponen por ejemplo, ciertas modas), pero a diferencia de los
primeros (los coetdneos), con los personajes medidticos, no hay una probabilidad de
influencia recfproca.

Conocer los alcances y limitaciones de los medios masivos, permite también conocer a la

sociedad actnal. A continuacion se presenta un panorama general de la naturaleza de los
‘medios masivos y el impacto que han causado, desde su aparicion, en la sociedad.
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CAPITULO IV.
INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD

A lo largo de la historia de la humanidad, los cambios ¥ progresos tecnoldgicos han
generado en su momento temnor, ¢ incluso rechazo. Tras la Revolucion Industrial, las
innovaciones tecnolégicas han ido avanzando rapidamente, todo con la finalidad, de hacer
la vida mads sencilla. Laimprenta y el progreso de ias comunicaciones, en su momento, no
encontraron hostilidades considerablemente relevantes a su llegada (por lo general, fueron
rectbidas con cierta euforia). La llegada del peritdico, el telégrafo, el teléfono vy la radio,
fue considerada como una alternativa de difisién de la informacion y la cultura (Sartori,
2001). Posteriormente, la televisién llegd a modificar en gran medida la forma en la que
nos relacionamos con otros y con la realidad (Urra, Clemente y Vidal, 2000),
‘Especialmente legé a camplir una funcién muy importante: la exfension de los sentidos.
Esta ha ayudado a crear representaciones sociales, visiones estereotipadas de dimensiones
del mundo social, y ha contribuido al rechazo y aceptacion de valores, asi como a generar
prejuicios o preferencias hacia determinados grupos humanos (Torres, Conde y Ruiz,
2002).

Aunque se ha generado un debate epistemologico en torno al efecto del contenido de los
medios, lo cierto es que vivimos y convivimos en una sociedad audiovisual, en la que
imperan una gran cantidad y variedad de estimulos, ¥ en la que la informacién y la
comunicacién, desempefian un papel de gran relevancia (Tormes et al., 2002; Utra et al.,
2000). Los contenidos mediaticos han ido evolucionando al paso de los aflos. Por
ejemplo, con la ayuda de la tecnologfa, en television es casi imposible no poder simular
cualquier siteacion en el plano de Ia realidad o de la fantasia. Por lo cual, los contenidos
en ella, parecieran ser un especticulo que por lo general, atrapa al televidente, El caso de
!a publicidad televisiva parece ser un buen ¢jemplo. De acuerdo con Aprile {2003), esta
fantasia es el soporte de las grandes marcas, productos y servicios; y sostiene que el
piblico busca y aptecia, no tanto los productos y servicios que en ella se presentan, sino lo
que prometen en términos emocionales y simbélicos. En la construccién publicitaria,
estos bienes son portadores de significaciones vinculadas con metaforas y simbolos que
tienen que ver con el poder, la belleza y ta juventud, entre otros.

Hablar de publicidad, es hablar de persuasion. Influir en los demds, es la clave del éxito
del show de la publicidad. Con el propésito de exponer todos elementos implicados en la
relacién entre persuasién y publicidad, a continuacién se presentan los componentes
principales que integran ambos aspectos, que desempefian un papel importante en la
sociedad andiovisual. ’
PERSUASION

Un elemento comin en la comunicacién humana, es la intencién de convencer, de influir
en otro. Hacerle creer a otro lo que creemos o hacer lo que queremos, s un hecho

sustancial de la interactividad social. Podemos decir, que el deseat influir en los otros es
inherente a los seres humanos (Torres et al,, 2002).
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El proceso de persuasion implica un cambio de actitud. Este se refiere a la evaluacion
general que realizan las personas respecto a objetos, cuestiones y otras personas, 2 1o que
también se le conoce como objetos de actitud (Petty y Wegener, 1998; citados en Brifiol,
de la Corte y Becerra, 2001). Las actitudes de las personas reflejan qué tan favorable o
desfavorablemente dichas personas juzgan distintos objetos de actitud, por lo tanto,
practicamente cualquier “cosa” es susceptible de ser evaluado por parte de cualquier
individuo (Brifiol et al., 2001).

La estructura psicologica de las actitudes estd constituida por tres aspectos: el primero es
el componente afectivo y se basa en las emociones (“ver y pensar en mis amigos me
produce alegria™), el segundo es el componente cognoscitive v se relaciona con las
creencias (“el capitalismo no hace felices a las personas™) y por ltimo, el componente
conductuol, el cual se refiere a las experiencias o conductas pasadas (“la primera vez que
probé una pizza experimenté un gran placer™). Los tres componentes de la actitud son el
objetivo del cambio al que se dirigen las comunicaciones persuasivas, y de acuerdo con lo
anterior, podemos decir que el cambio de actitud -es decir, cualquier cambio en las
evaluaciones que las personas tienen sobre un determinado objeto de actitud- es sinénimo
de persuasion (Brifiol et al., 2001). Se ha encontrado que las actitudes son aprendidas y
pueden llegar a modificarse (Villegas, 1979). De acuerdo con Brifiol et al., (2001), el
cambio de actitud puede adoptar dos modalidades de significado completamente distinto:
la polarizacién y despolarizacicn (de 1a actitud). El primer término se refiere a gue si tras
la presentacién del mensaje persuasivo, la actitud de los receptores permanece en la
direccidn de la tendencia en que 1a actitud se presentaba inicialmente (por ejemplo, cuando
una persona que es simpatizante de algin partido politico, después de escuchar ef discurso
de su lider en un mitin, se siente mucho més inclinado a votar por el candidato de su
partido, de lo que ya estaba antes de escuchar dicho discurso). A Ia otra modalidad del
cambio s¢ le conoce como despolarizacién ¢ implica que tras escuchar el mensaje
correspondiente, se produce un cambio en la evaluacion del objeto de actitud, pero en esta
ocasign, en direccin opuesta a la tendencia en la actitud se presentaba inicialmente (por
cjemplo, en el mismo supuesto que la misma persona, tras ofr el discurso siente menos o
ninguna disposicion a votar por el candidato de dicho partido, hasta ese momento el
partido politico con el que simpatizaba).

CONCEPTO DE PERSUASION

Petty y Cacioppo (1986; citado en Brifiol et al., 2001) definen persuasion como cualquier
cambio que ocurra en las actitudes de las personas como consecuencia de su exposicién &
la comunicacién. Es una actividad simbélica cuya propuesta es producir la interiorizacion
o aceptacién voluntaria de estados cognoscitivos nuevos (Perloff, 1993: citado en Tormes et
al.,, 2002), y depende de lo que las personas piensan (respuestas cognoscitivas) acerca de la
informacién que reciben (Brifiol, Becerra, Gallardo, Horcajo y Valle, 2004).

ANTECEDENTES TEORICOS DE LA PERSTUASION.

El estado actual de la investigacion experimental en el campo de la persuasién, reconoce
claramente a dos grandes ¢ importantes perspectivas tedricas que han inspitado gran parte
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de la investigacion a lo largo de los Gltimos cincuenta afios: la Teoria del Aprendizaje y el
enfoque de 1a respuesta cognoscitiva (Brifiol et al., 2001).

Sin duda, la aplicacién més brillante de la Teoria del Aprendizaje al Ambito de la
persuasion puede apreciarse en los destacados trabajos de Carl Hovland ¥y Sus
colaboradores de la Escuela de Yale, durante los afios 50, continuados por MeGuire
ostensiblemente con su aproximacion al “aprendizaje del mensaje”. Esta propuesta ha
generado diversas aportaciones al campo de la persuasion que permanecen vigentes a la
fecha; y su postulado fundamental, es que el aprendizaje del mensaje es un determinante
fundamental del cambio de actitudes o persuasién (Brifio] et al., 2001). De acuerdo con
las formulaciones més recientes, para que dicho cambio se produzca es importante que
pase por la secuencia de los siguientes pasos:

Aprendizaje del mensaje
(McGuire, 1985) L ,
Si los receptores no ven o escuchan el mensaje, este nunca podré
convencerles. Por eso, son tan importantes las estimaciones de
audiencia de programas de television, pues a mayor niimero de gente
que va dichos programas, mayor probabilidad de que vean los
anuncios. -
Los contenidos persuasivos deben, en primer lugar, captar la atencién
de los receptores del mensaje, ya que si éstos ignoran el mensaje, los
intentos persuasivos fracasaran desde su origen. Para evitar esta
2. Atencién clase de problemas, los publicistas acostumbran a elevar ef sonido de
sus anuncios, asegurandose que de ese modo, captaran la atencidn
de |a audiencia. Del mismo modo una presentacién original puede ser
una buena estrategia para captar la atencién de la audiencia.
El emisor del mensaje persuasivo debe dar a entender los
argumentas y conclusiones que desee que la audiencia comprenda.
El slogan es uno de los elementos en publicidad que facilita fa
comprension de{ mensaje.
El objetivo Gltimo de la persuasién y ef mas dificil de obtener, es
precisamente la aceptacién del mensaje.
Los sujetos infiuidos en una situacidn persuasiva, deben retener y
recordar la nueva actitud y sus componentes a lo largo del tiempo. La
5. Recuerdo repeticién del mensaje, la intensidad del color y Ia misica, asi como la
singutaridad y originalidad de algunos anuncios publicitarios van
encaminados a lograr este efecto.
€. Conversién dela |Podria decirse que ésta no depende exclusivamente del proceso de
nueva actitud en persuasion, sino también de factores propios y situacionales gue
conducta. median ia relacion entre actitud v conducta.
Fuente: McGuire {1985; citado en Brifiol et al., 2001, pp. 20-21)

1. Exposicién al
mensaje

3. Comprension

4. Aceptacién

MeGuire (1985; citado en Torres et al., 2002) disefié un modelo tedrico capaz de explicar
en gran medida el proceso persuasivo. Se le conoce como Modelo de los dos factores de la
persuasién. Consider6 que las tres primeras fases del proceso persuasivo (exposicion al
mensaje, atencidn y comprension) pueden integrarse en una sola, a la que Hlamé recepcion.
Asl, la probabilidad de que una comunicacién produzca persuasién se explica por la
recepcion y 1a aceptacion del mensaje.
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Diversos autores destacaron las aportaciones del Modelo de los dos factores de la
persuasién; sin embargo, a medida que se llevaren a cabo diversos estudios experimentales,
se observaron limitaciones importantes en la propuesta de McGuire, Por ¢jemplo, Petty y
Priester (1996; citados en Brifiol et al., 2001), encontraron que alpunos de les pasos del

proceso son independientes y por ello, no son secuenciales, e incluso puede haber
recepcion y aceptacion, sin que esto genere persuasion. Y viceversa, puede producirse la

persuasion, sin que haya habido aprendizaje del mensaje (por medio de estos dos factores),

Ademds, una persona puede entender la informacién que se emite en el mensaje de una
manera totalmente equivocada, pero ser capaz de procesarla de tal forma que produzca el

cambio deseado (Petty, Baker y Gleicher, 1991; citados en Brifiol et al, 2001). Para el

estudio de la persuasion, esto representd en su momento un aspecto de gran relevancia, es

decir, que la consideracitn del medio y del contexto de la situacion es un elemento de gran

penetrabilidad y dificil control en el proceso persuasivo (Torres et al., 2002).

La necesidad de formular una propuesta teérica que a diferencia de la Teoria del
Aprendizaje, no se basara tinicamente en el paradigma estimulo-respuesta para explicar el
cambio de actitudes (es decir, en funcion exclusiva de los estimulos), motivé a zlgunos
investigadores 2 considerar un planteamiento que incluyera, de forma mias especificy, las
caracteristicas de los elementos del proceso persuasivo {mensaje, emisor, fuente, etc.) y
que se avocara principalmente a las respuestas del receptor.  Esta propuesta es conocida
como ¢l enfoque de la respuesta cognoscitiva. Llegd a completar los estudios del cambio
de actitudes y ha permitido aclarar algunos aspectos que no fueron explicados
satisfactoriamente por la Teoria del aprendizaje (Brifiol et al., 2001). De acuerdo con la
Teoria de la respuesta cognoscitiva, el objetivo de la persuasién no es una andiencia que
responde pasivamente a la accién de los estimulos, sino una entidad activa que genera
juicios constantemente, asi como pensamientos y sentimientos, en distintas proporciones,
mientras entra en contacto con el mensaje persuasivo. De esta manera, la persuzsién o el
cambio de actitudes, depende basicamente de c6mo el receptor interpreta o responde a los
elementos o variables implicadas en el momento persuasivo (Petty y Cacioppe, 1981).
Dentro del enfoque de la respuesta cognoscitiva, se han desarrollado ciertas propuestas
tebricas, y los resultados empiricos de dichas investigaciones, han gencrade grandes
avances en ¢l estudio del cambio de actitudes, uno de ellos es el Modelo de la Probabilidad
de Elaboracion.

MODELO DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACION.

Petty y Cacioppo (1986; citados en Brifiol et al., 2001), desarrollaron ur planteamiento
tebrico que explica el cambio de actitudes y que hasta el momento, parece ser el més
eficiente y complejo en materia de persuasion. Este es conocido como ¢l Modelo de la
Probabilidad de FElaboracién de los mensajes persuasivos y pretende atender al
procesamiento cognoscitivo que se produce durante la persuasion (Brifiol et al., 2001).

Para entenderse adecuadamente, la explicacion del modelo parte de la consideracion de
dos rutas persuasivas: la ruta central y la ruta periférica (Chaiken y Stangor, 1987). El
modelo estd basado en la nocién de que las personas estin motivadas a mantener actitudes
correctas, pero no estan capacitadas para procesar todos los argumentos persuasivos, ni
tienen la voluntad para ignoratlos todos. Por ello, ambas rutas de procesamiento explican
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¢dmo es que las personas llevan a cabo el procesamiento de la informacién persuasiva

(Totres, et al., 2002). A continuacion se presenta el siguiente esquema que describe el
procesamiento mediante la ruta central y la ruta periférica.

Descripcion esquemitica de tas dos rutas hacia la persuasion sagun en
Modelo de la Probabilidad de Elaboracién (Petty y Cacioppo, 1986).

Comunicaclén
persuasiva

. [

iMotivado para procesar?
relevancia personal,
necesidad de cognicién,
responsabilidad personal, etc.

151

VA

2Hebllidad para procesar?
Distraccidn, repeticién,
conocimiento previg, ; Ne

Cambio de actitud
periférico:
Actitud relativamente
temparal, vulnerable,
no predictora del
comportamiento.

e

Sk

dindicador
periférico

Comprensién del mensaje, etc.

Maturaleza
del proceso cognitive:

actitud iniclal, calidad de los argumentos, atc. )|

> presante?
Afecto
positivo/negativo,
fuentes expertas y e
atractivas, nimero de |
argumentos, etc.

. | Predominan tos [
pensamientos
desfavorables

T AR

Cambio de la estructura cognitiva:

286 adoptan nuevas cognicliones y sa
almacenan/conservan en la memoria?; flas
diferentes respuestas se hacen més
sallentes de lo que eran previamente?

g

No

Retencion
o readopcién da
fa actitud iniclal

g
. S W AT

A T T ~rrrer No
(favorabhle {desfavorable)
Cambio de Camblode [
contral positive | central negativo )

La actitud es relativamente
lara, resistante y predittora

P yr—

durad

Fuente: Briiol et al., (2001) p. 25
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Conseguir persuadir a una persona a través de la ruta central, implica que el receptor del
mensaje ha examinado y elaborado (es decir, ha analizado y comprendido)
cuidadosamente los aspectos relevantes (o centrales) del tema planteado en la situacién
persuasiva, lo cual significa prestar mucha atencién al mensaje, relaciopar dicha
informacién con lo acontecimientos previos relativos al objeto de actitud o generar nuevas
implicaciones a partir de esa mueva informacién. Por otro lado, conseguir cambiar las
actitudes a partir de la ruta periférica, no exige a los receptores dedicar demasiado
esfuerzo cognoscitivo (es decir, no es necesario elaborar mucho). Los receptores que
logran ser persuadidos a través de 1a ruta periférica, se apoyan exclusivamente en sencillos
clementos situacionales (Brifiol et al,, 2001), en los cuales basan su postura actitodinal
referente al tema planteado (por ejemplo, “la chica que anuncia este producto para
adelgazar tiene un magnifico cuerpo. . .este producto si que debe ser efectivo™).

MOTIVACION Y CAPACIDAD

¢De qué depende que las personas elaboren més o menos la informacién recibida? De
acuerdo con el Modelo de Probabilidad de Elaboracién (ELM), que una persona se
comprometa a analizar y reflexionar los argumentos de] mensaje, depende de dos aspectos;
la motivacién y la capacidad (Petty y Cacioppo, 1981),

En términos de persuasion, el concepto de motivacidn, se refiere a un fuerte deseo de
llevar a cabo el nivel de esfuerzo cognoscitivo necesario para analizar con detalle toda la
informacion contenida en el mensaje (Brifiol ct al., 2001). Algimas de las variables que
afectan a la motivacién para procesar un determinado mensaje, son las siguientes:

- Variables asociadas a fa motivacién del receptor

La importancia del tema para el receptor.

La responsabilidad propia ante Ia evaluacion del mensaje,

La inconsistencia entre las propuestas del mensaje y la posicion del receptor.

La ambivalencie del tema por parte del receptor.

La necesidad de cognicién (disfrutar de realizar tareas cognoscitivas) del
receptor.

* El mimero de fuentes comunicativas (cuantos comunicadores transmiten el
mismo mensaje).

Fuente: Brifiol et al., {2001). p. 27

Cuando algunas o todas estas variables se encuentran presentes en la situacidn persuasiva,
Y cuanto més intensa sea su presencia, habra una mayor motivacin para procesar el
mensaje y con cllo, unz mayor probabilidad de elaboracién por parte del receptor (Petty y
Cacioppo, 1981).
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Por su parte, la capacidad, se refiere a las habilidades y oportunidades necesarias para
poder analizar los argumentos contenidos en el mensaje (Brifiol et al., 2001). Algunas de
las variables que la afectan son las siguientes:

__Variables asociadas a la capacidad del receplor - -

La repeticién del mensaje.

Los elementos de distraccién presentes en la situacién.
Las presentaciones répidas.

El tiempo disponible.

La complejidad de los argumentos del mensaje.

La incomodidad de la ubicacién.

Los conocimientos gue el receptor tiene sobre el tema.

Fuente: Brifiol et al., {2001). pp. 27-28

De todas ellas, los niveles moderados de repeticién del mensaje y €l mayor conocimiento
previo del tema, aumentan la capacidad de recepcion del mensaje, elevando asi la
probabilidad de elaboracién, Por lo tanto, el resto de las variables, reducen la capacidad
de procesamiento del receptor, lo que decrementa la probabilidad de elaboracién por parte
de éste (Brifiol et al., 2001). . :

El Modelo de la Probabilidad de Elaboracién (Elaboration Likelihood Model) propone que
los componentes que llegan a integrar una situacién persuasiva, la vuelven compleja y
patticular, por lo cual, es interesante conocer las diferentes variables presentes en clla, ya
que ello nos permite conocer 1os efectos que ¢l mensaje puede causar en el receptor. Este
Modelo es capaz de explicar la funcién de cada uno de los elementos que compone &l
proceso de persuasion (la fuente, el mensaje, el receptor y el contexto) v las variables
asociadas a cada uno de éstos (Petty y Cacioppo, 1981). A continuacion se explica més
ampliamente, desde la perspectiva del Modelo de la Probabilidad de Elaboracién, cémo
los distintos componentes involucrados en el cambic de actitudes pueden afectar favorable
o desfavorablemenie el éxito del intento persuasivo.

ELEMENTOS DEL PROCESO DE PERSUASIGN

La fuente

La persuasién implica un proceso que va mds alld de la simple exposicién del mensaje,
pero en ocasjones, la forma en la que se expresa ¢ste puede ser igualmente importante que
¢l contenido, ¢ incluso algunas veces su importancia puede ser mayor (Brifiol et al., 2001).
El emisor o fuente es el elemento del Proceso persuasivo que se encarga de exponer el

mensaje al receptor (o audiencia). La fuente puede ser una persona, un grupo de personas
© una institucién (Petty y Cacioppo, 1981). La capacidad persuasiva de la fuente no debe
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ser subestimada en ningiin caso, asi como Iz predisposicién natural que tienen las personas
a dejarse influenciar por ella (Brifiol, et al., 2001).

El empleo de claves periféricas es un recurso muy frecuentemente utilizado en la
comunicacién persuasiva. Coadyuvan a que las personas decidan su grado de acuerdo con
el mensaje sin someterlo a un andlisis muy detallado. Petty v Wegener {1998; citados en
Brifiol et al., 2001} sefialan que las caracteristicas de la fuente son mds determinantes
respecto al éxito persuasivo, en la medida que el receptor tenga dificultad para analizar
pormenorizadamente la informacién contenida en el mensaje, va sea por razones de
capacidad intelectual o por falta de motivacién o ganas de atender a él..

En la actualidad, se consideran tres los factores mas determinantes del éxito del persuasivo
referentes a la fuente: 1a credibilidad, el atractivo y el poder. Un ejemplo de como es que
estas caractetisticas de la fuente pveden influir en el proceso del cambio de actitud, lo
tenemos en un estudio realizado por Herbet Kelman (1958; citado en Brifiol et al., 2001).

Kelman (1958; citado en Briiiol et al., 2001) consigui¢ reunir a un conjunto de persomas
estadounidenses de color y les pidié que escucharan una emisién radiofénica en la que se
defendia la posibilidad de que ciertos centros que tradicionalmente habian sido destinados
a la preservacién de la cultura e historia de 1a raza negra, permanecieran abiertos. Cabe
mencionar que en aquellos tiempos, ls ley de segregacién racial habia sido abolida
recientemente y era de esperarse que la mayoria de los participantes del grupo tuvieran
una opinién opuesta a la que se manifestaba por medio de la emision radiofonica. Kelman
varib las caracteristicas personales de la fiiente y antes de emitir ¢l mensaje, distribuy6 a
los sujetos en cuatro grupos diferentes, de manera que al primer grupo s le dijo que quien
datia el mensaje era el presidente de la Fundacién Nacional para los Colegios Negros,
quien ademas, daria su punto de vista declarando ciertas amenazas de suspension de
donaciones a aquellos centros cuyos estndiantes abogaran por ¢! cierre de los comentados
espacios dedicados a la cultura negra. El segundo grupo, escuchd a una fuente que
también era un ciudadano de color, popularmente conocido por sus intervenciones
publicas contra la segregacién y defendia su postura diciendo, que su opinién era
equivalente a la de todo su grupo, es decir, a la de cualquier ciudadano de raza negra. En el
tercer grupo, la fuente fue identificada como un prestigioso profesor de historia, esta vez,
de raza blanca; y defendia la opinién de las dos fuentes anteriores, de acuerdo con wna
amplia investigacion realizada por su parte. Y por filtimo, el mensaje al cuarto grupo, fue
emitido por un ciudadano comiin y corriente (Brifiol et al., 2001).

Después de ser expuestos al mensaje persuasivo, todos los sujetos pertenecientes a los
cuatro grupos, fueron sometidos a varias prucbas para evaluar el efecto persuasivo del
mensaje: justo después de terminar de escuchar el mensaje, se les pidié que lienaran dos
cuestionarios distintos, el primero debia ser firmado por ¢l sujeto y entregado a la fuente
que habia emitidp el mensaje; y el otro, se presentaria de forma anénima (Brifiol et al.,
2001).

Dos semanas més tarde, Kelman obtuvo una tercera opinién de cada sujeto de los cuatro

grupos y la conwrastd con las anteriores. Se percatd de que todos los cuestionarios
revelaban un cierio cambio de actitud de los participantes, a excepcién de la filtima: la del
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“simple ciudadano”. Mientras que en el primero grupo, hubo un efecto persuasivo por
parte de la fuente, por ser ésta una persona poderosa (capaz de proferir y cumplir
amenazas);, en el segunde caso, hubo un cambio de actited por tratarse de una fuente
afractiva (ya que era una persona famosa). En el tercer grupo, la fuente tuvo éxito en su
intento persuasivo por medio de una persona que se distinguia de los demés por su raza y
al ser investigador cientifico, se le atribuyd experiencia y credibilidad (Brifiol et al., 2001).

Asi, la hipitesis de que estas dimensiones de la fuente operaron con éxito mediante
procesos diferentes, fue comprobada realizando distintas evaluaciones de las actitudes de
los oyentes, y se encontré ademas que el cambio de actitud fue diferente para cada una de
las condiciones: la maxima duracion la obtuvo la fuente experta, seguida por el profesor de
historia y la fuente amenazante o poderosa. Asimismo, ¢l que los sujetos hayan entregado
un cuestionario firmado y ¢l otro anénimo, influyé mucho en los resultados obtenidos:
cuando el mensaje fue emitido por la fuente poderosa, el cambio de actitud se evidencis en
los cuestionarios firmados y no en los anénimos; mieniras que en los otros dos casos, los
resultados mostraron un cambio de actitud consistente en ambos cuestionarios. Asi, los
resultades indican que las fuentes atractivas o dotadas de alta credibilidad suelen ser més
persuasivas y obtienen un cambio de actitud mas consistente en el tiempo, mientras que
para el caso de los sujetos cuya fuente persuasiva fue poderosa o amenazante, Kelman
llamé a dicho fendmeno sumision o complacencia, que revela en si un cambio de actitud
por €l deseo de- agradar y no contrariar a la fuente, capaz de cumphr las amenazas
profendas {Brifiol et al., 2001).

Este trabajo fue sin duda, una de las investigaciones pioneras en tomno a la persuasién y
que ha permitido formular otros cuestionamientos en torno a ésta. Los tedricos del cambio
de actitudes se han percataron de que la fuente puede posecer diferentes caracteristicas que
provocan distintos efectos en el intento persuasivo.

CREDIBILIDAD DE LA FUENTE

Existe una tendencia general en todas las personas a prestar atencién y a considerar los
argumentos de aquellos a quienes atribuimos una alta credibilidad, asi como a ignorar las
opiniones de personas que representan una fuente poco creible (Brifiol et al., 2001).

En ocasiones, consideramos algunos aspectos que nos hacen pensar si se trata 0 no de una
fuente creible, que van desde la profesién o la actividad a la que se dedica (como el
investigador cientifico del experimento de Kelman), hasta la forma en la que se comportan
mientras expresan ¢l mensaje persuasivo. Aspectos verbales, como la calidad de los
argumentos que emplea la fuente; no verbales, como posturas corporales, ademanes, entre
otras; y aspectos paraverbales, como la entonacién y las pausas que utiliza al hablar; se
encuentran implicados en la credibilidad de la fuente (Caballero, Sdnchez y Becerra, 2000).
Sin embargo, con frecuencia, ésta puede ser atribuida al comunicador en cualquier proceso
comomnicativo, y esta atribucion, puede ser real o ficticia (Brifiol et al., 2001).

MeCroskey, Jensen y Valencia (1973; citados en Ferndndez, 2001) mencionan que algumas
investipaciones revelan que la gente considera al menos cinco caracteristicas que
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coadyuvan a determinar la credibilidad de a fuente: el conocimiento del tema por parte de
la fuente y su capacidad para exponerlo, la honestidad de la fuente, la habilidad para
permanecer sereno especialmente en situaciones dificiles o tensas, la sociabilidad y la
extroversidn que sea capaz de mostrar.

» Competencia o experiencia atribuida.

Hoviand y Weiss (1951, citados en Brifiol et al., 2001) entregaron a los participantes
(estadounidenses) de su estudio, cuatro comunicaciones que serfan atribuidas a dos tipos
de fuente, una de ellas, indudablemente con mayor experiencia que la otra respecto al tema
tratado. La primera defendia la posibilidad, aiin no lograda en aquella época, de la
construecion de submarinos nucleares. A ia mitad de las personas que leyeron ¢l mensaje,
se le dijo que éste habia sido emitido por el ilustre fisico Robert Oppenheimer, en tanto
que a la otra porcidn de los participantes se le dijo que aquella habia sido extraida del
diario Pravda (un periddico sovidtico de veracidad dudosa). Los resultados demostraron
que las actitudes hacia ¢l mensaje persuasivo suelen ser més favorables, cuando ¢l mismo
mensaje es emitido por una fuente supucstamente experta (Brifiol et al., 2001).

o Confiabilidad o confianza.

Real o inventada, la competencia de una fuente para hablar con auténtico conocimiento de
causa sobre un cierto tema, no la convierte en veraz. En una época como la nuestra, en
donde todo tema pareciera tener a sus “expertos” y en la cual, también el saber se ha
convertido en objeto de compra y venta, existen solidas razones para dudar de tales
personajes, quienes viven de vender su prestigio y de poner sus conocimientos en manos
de empresas o del gobierno (Brifiol et al., 2001).

Frecuentemente, en la publicidad televisiva, cuande se nos presemia un anuncio de
articulos deportivos, suele aparecer un atleta como emisor del mensaje persuasivo.
Pensemos que quizd sean zapatos deportivos lo que se anuncia en el comercial, y al ver
que el atleta comenta las ventsjas de adquirir el producto, podemos pensar que sus
opiniones son verosimiles por tratarse de un atleta profesional (por lo tanto, “sabe lo que
dice”). Sin embarpo, podriamos empezar por preguntarnos: ;Cuiles son los verdaderos
motivos por los cuales esta estrella deportiva decidi6 recomendamos tal producto?; esto
108 lleva a comentar que la sinceridad percibida suele ser un factor importante para
considerar a ésta una fuente crefble o no creible. Si la fuente resultz sincera, es mis
probable que genere confianza en el posible consumidor y el mensaje persuasivo tenga
éxito (Brifiol, et al., 2001). Un claro ejemplo de ello, se encuentra precisamente en que ¢l
atleta utilice estos zapatos deportivos para entrenar o competir, por lo cual el consumidor
pensaré que lo que comenta en el anuncio televisivo es congruente con la conducta del
atleta. De lo contrario, si ¢l atleta parece mostrarse indiferente al uso de dichos Zapatos ¥
utiliza otras marcas, es probable que el receptor considere que no es sincero con lo que
comenta en el anuncio y por consiguiente no genere confianza en éste, resultando de ello
que cl intento persuasivo no cumpla su objetivo,
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ATRACTIVO O SIMPATIA

No es ningiin secreto que en la vida cotidiana nos encontremos mds atraidos hacia las
personas con un aspecto fisico agradable (Brifiol et al., 2001). Esto es producto de una
serie de sentimientos y coguiciones que determinan una predisposicién hacia las demas
personas (Hudson 1974; citado en Santoro, 1979). En la publicidad ocurre lo mismo. La
mayoria de los anunciantes en la publicidad no son expertos. Por lo contrario, parece que
€sta otorga mayor importancia a la apariencia gue a otros aspecios. No es extrafio
percatarse del nimero de personas fisicamente atractivas que aparecen en la publicidad
para anunciar productos o servicios de distinta indole.

El atractivo fisico de la fuente suele desempefiar un papel muy importante en cuanto a la
probabilidad de éxito persuasivo, e incluso, en ocasiones puede no necesitar esconder sus
intenciones de persuadir al receptor (a diferencia de la fuente a Ia que se le atribuye
credibilidad por ser experta en el tema que se aborda). Asi, el efecto persuasivo de la
fuente atractiva puede ser equivalente o incluso mayor al de la credibilidad (Brifiol et al.,
2001).

De acuerdo con Totres et al. {2002), el individuo alcanza una autosatisfaccion al
identificarse con un comunicador atractivo, ¥a que eso afianza la propia imagen de la
persona, ya sea real o deseada.

JEn qué consiste el atractivo o simpatia de la fuente?

Bésicamente, todo lo que 1a fuente sea o lleve a cabo para agradar al receptor constituye el
atractivo o simpatia de ésta: su similitud y familiaridad. los elogios que la fuente haga al
receptor, asi como asociaciones y recompensas. Cuando la fuente se alude a Ia belleza ca
la fama, éstos también se consideran aspectos relacionados con el atractivo o la simpatia
(Brifiol et al., 2001),

Volviendo al ejemplo de la estrelia deportiva convertida en estrellz de g publicidad,
anteriormente fue utilizado para comentar como la experiencia o competencia (e incluso la
sinceridad) pueden incrementar la credibilidad de la fuente en el intento persuasivo.
¢Pero qué ocurre cuando el mismo deportista anuncia un producto que nada tiene que ver
con su competencia?, pensemos entonces que este atleta tendrd que anunciar una bebida
sabor chocolate, en realidad el atleta no es mis experto que el resto de las personas
respecto a dicho producto. En realidad, la estrategia publicitaria cambia de estar en
funcién de la credibilidad a enfocarse en torno al “contagio” del atractivo que Ia fuente
puede proporcionarle al producto, en este caso, [a estrella deportiva es personaje famoso,
exitoso y muy popular, lo cual se aprovecha para que la imagen del producto sea
igualmente muy positiva (Brifiol et al., 2001).

o Similitud
Es bien sabido que por Io general, nos sentimos mds a gusto cuando tratamos con perscnas

que en algin sentido nos parecen semejantes a nosotros mismos (Brifiol et al,, 2001). De
acuerdo con Fernandez (2001), entre las caracteristicas en las que un emisor ¥ un receptor
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pueden ser similares se encuentran: la edad, el nivel de educacian, la identidad cultural o
étmica, posicidn socioeconémica, elc.

Se han postulado distintas hipotesis en torno a las variables implicadas en la afraccién, y
una de ellas es la similitud de las actitudes (que incluyen opiniones, creencias,
sentimientos} entre las personas, Se ha encontrado que la relacién entre cllas es lineal: a
mayor similitud, mayor atraccion (Santoro, 1979). El efecto de simititud puede tener hugar
ain cuando las persomas no hayan establecido un contacto previo, como ocurre
frecuentemente en la publicidad, es decir, este efecto puede también operar respecto & la
apariencia fisica (Briftol et al., 2001).

Santoro (1979) sefiala que dependiendo del modelo de belleza que la persona haya
asimilado, cada sujeto establece relaciones particulares con aquellos que le resultan més
atractivos. Por su parte, Brifiol et al., (2001) mencionan que la semejanza fisica eatre el
emisor y el receptor, es una variable de similitud que influye positivamente en el éxito
persuasivo del mensaje. Por cjemplo, para los publicistas, resulta una buena estrategia,
anunciar juguetes infantiles involucrando a nifios con un aspecto agradable y de la misma
edad que los consumidores meta (ya que los primeros se convierten en modelos de
imitacién para los segundos). Otro ejemplo, lo tenemos en los adolescentes, quienes suelen
ser persuadidos con mayor facilidad para adquirir un producto de belleza (como
cosméticos, perfumes o lociones, tintes para el cabello, etc.) o de limpieza personal,
cuando éste es anunciado por una o mas mujeres atractivas, o en el que se involucran
varones con un fisico agradable, tomando en cuenta mdemis que los adolescentes
precisamente se encuentran desarrollando y consolidando a esa edad, su identidad personal
(Torres et al., 2002). De acuerdo con Chombart {1982; citado en Torres et al., 2002) tanto
nifios como adolescentes pueden desear ser como el modelo o personaje presentado en el
anuncio (integracién), afirmar que son como el modelo (identificacién completa), tratar de
convertirse en él (asimilacién)} o desear tener lo que tiene el modelo {deseabilidad).

Asimismo, el color de la piel, el sexo o incluso la vestimenta de la fuente, suelen ser
aspectos mas especificos que fomentan Ia identificacion con la fuente, y esto representa
una alternativa o recurso que incrementa la probabitidad de éxito del intento persuasivo.
Por el contrario, cuanda se trata de un fuente de caracteristicas diferentes o extrafias (es
decir, ajenas al Teceptor, ya sea en raza o en ofro atributo que incluso le moleste o
desagrade), puede causar efectos adversos. En resumen, podemos decir que cuando el
emisor resulta similar al receptor, esta constituye una fuente de confianza, incluso cuando
la persona es una fuente desconocida. (Brifiol et al., 2001),

«  Familiaridad

El atractivo también puede relacionarse con el grado de contacto o familiaridad con el
sujeto (Santoro, 1979; Brifiol et al,, 2001) y constituye un aspecto muy importante
respecto a los mecanismos de influencia los factores sociales y eulturales (Tajfel, 1969;
citado en Santoro, 1979),

La familiaridad es el resultado de la interaccién con la fuente petsuasiva, aungue ésia no
haya sido como tal, de tipo interpersonal {es deeir, si la hemos visto antes, y en tamto la

78




RELACION ENTRE NECESIDAD DE COGMICION, INFLUENG?A DE LA PUBLICIDAD E WAGEN CORFORAL EN ADOLESCENTES

recordamos). Cuando una fuente le resulta familiar al receptor, la primera puede
considerarse con un alto potencial persuasivo hacia la segunda, en especial cuando los
argumentos a exponerle sean débiles. Esto es debido a que la familiaridad apela a la
simpatia, y constituyve un elemento persuasivo periférico (Brifiol et al., 2001).

Algunos investigadores consideran que la relacion entre familiaridad ¥y atractivo se basa en
un fenémeno Namado efecto de la mera exposicion. Zanjoc (1968) encontrd en este
término vna manera de explicar los resultados de algunos experimentos realizados en
torno a la familiaridad de la fuente. Se expuso repetidamente a los participantes a la
percepeion de determinados estimulos, anteriormente desconocidos para ellos (como
fotografias de personas, palabras sin senlido, entre otros), y con ello se consignié
Incrementar su atractivo. Al parecer, todo aguello que sc mostrd en tantas ocasiones,
terminé por resuliarles algo familiar.

Puede decirse, que todo aquello que nos resulte familiar (melodias, personas, objetos,
situaciones, etc.), resultara una clave que determine las preferencias de la gente. Sin
embargo, el efecto de familiaridad puede representarse en términos graficos mediante una
“U” invertida. Esto es que al inicio el efecto de 1a familiaridad puede resultar muy Gt en
la estrategia persuasiva debido al atractivo de la fuente, pero al cabo del tiempo, una
fuente que resulte demasiado familiar, podria llegar a aburrir al receptor (Brifiol et al.,
2001).

s Elogios y recompensas.

Come se ha comentado, el atractivo de la fuente es sin duda una caracteristica importante
que incrementa la probabilidad del éxito persuasivo. Sin embargo, hablar de la fuente, es
hablar también de la interaccion con el receptor en términos de intercambio, £ Jué puede
ofrecer la fuente al receptor para lograr persuadirle? Algunos tedricos de la persuasién
destacan la importancia del congraciamiento. Este recurso no es mdis que proveer al
receptor de elogios que tendrin como objetivo hacer sentir a éste ltimo como una persona
distinguida, agraciada, noble, joven, etc.; siempre dependiendo del objetivo que persigue
el intento persuasivo (Brifiol et al., 2001).

En efecto, los seres humanos somos vanidosos por naturaleza. Algunos psicélogos
afirman que el deseo de agradar a los demss, de sentimos respetados ¢ incluso admirados,
por quienes nos rodean, constituye una motivacién bdsica de nuestra especie,
independientemente de la cultura a la que pertenezcamos. Por esta razon, el elogio,
representa una de las armas de persuasion e influencia social mas efectivas, ya que resulta
consistente tanto en laboratorios como en la vida cotidiana (Brifiol, et al., 2001).

El elogio es un recurso en la persuasién considerablemente exitoso, porque parte de varios
principios. Probablemente, ¢l primero es el de la recipracidad. Este se refiere a una regla
probablemente de origen socio~cultural que rige una parte importante de las relaciones
humanas (Cialdini, 1990; citado en Brifiol et al., 2001). Segtn dicho principio, cuando
una persona realiza una accién que intencionalmerte nos beneficia o nos produce alguna
satisfaccién, nos parece justo corresponderle de alguna manera. En el caso del elogio, es
congruente que el receptor quiera correspondetle de alguna maneta a la fuente, atin cuando
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no sienta una necesidad sincera de hacerlo. Segiin la Teoria de la disonancia cognoscitiva
(Festinger, 1957; citado en Mufioz, 1979), las personas nos sentimos incémodas cuando
actuamos sin coherencia respecto a lo que pensamos y coémo actuamos. Esto nos lleva, en
muchas ocasiones, a alterar nuestras conductas o forma de pensar a fin de resolver esta
disonancia. Asi cuando la persona, ha devuelio de alguna manera el elogio, y aunque esto
no haya sido de forma sincera, resuelve esta disonancia cambiando la impresién previa
(posiblemente negativa) que tenia de la persona, favoreciendo en esto al proceso
persuasivo (Brifiol et al., 2001).

En todo caso, Ia razén fundamental por la que los elogios puedan hacer que quienes los
reciban experimenten alguna simpatia hacia la fuente persuasiva, es la misma que explica
en gran medida la atraccion interpersonal (Petty y Cacioppo, 1981). En términos generales,
la gente prefiere relacionarse con aquellas personas, que de un modo u otro, Jes resultan
reforzantes.  Cuando las personas se percatan que ciertos individuos les ofrecen
recompensas (materiales, sociales, psicolégicas, econémicas, fisicas, etc.), se sienten mas
atraidas hacia éstas, por cual, ¢l potencial persuasivo de la fuente, es mayor. (Brifiol, et
al,, 2001; Santoro, 1979),

Existen diversas formas en la que el comunicador puede resultar reforzante para el
receptor en unz communicacidn cara a cara y que también puede ser simulada por los
€xpertos en persuasion de masas, por ejemplo: reduciendo la ansiedad, el estrés, la soledad
0 la inseguridad del receptor; incrementando su autoestima o proporciondndole una cierta
aprobacién social; o bien, mostrandose cooperative con €l receptor, ayudandole a
satisfacer sus deseos (Le6n, 1992; citado en Brifiol et al., 2001). Los publicistas tienden a
manejar los elogios incluso ¢n los slogans o lemas publicitarios, e incluso es una estrategia,
que ayuda al consumidor a recordar 1a marca, debido al elogio (un ejemplo de ello lo
tenemos en el lema publicitario de una conocida marca de cosméticos ¥ productos de
higiene personal: “...porque til lo vales™). -

s Lo bello es bueno

No cabe duda que los publicistas conocen perfectamente los efectos de lo bello como
caracteristico de lo atractivo y por lo tanto, de lo persuasivo (Aprile, 2003; Torres et al.,
2002). Un excelente ejemplo, son los anuncios publicitarios de automéviles deportivos en
los que se utiliza a una mujer hermosa, de proporciones esculturales y gesto insinuante,
como dando a entender que quien tiene un vehiculo como el que se anumcia, tendrd
también una compaiiera de viaje semejante (Bridiol, et al., 2001).

Hace ya algunos afios que la investigacién en psicologia ha detectado la efectividad de
esia clase de anuncios y ha descubierto en este recurso persuasivo, un fendmeno muy
interesante que se conoce como efecto de halo. Fste se produce por que los seres humanos
tendemos, en ocasiones, a gencralizar a partir de una caracteristica, la evaluacién total o
global de las personas; por lo general, aquella que resulte mas sobresaliente o lamativa.
En el caso de la belleza (atractivo fisico), el efecto de halo se desarrolla en relacién con
esta caracteristica positiva. La evaluacién global de lz fuente puede basarse en este
atributo, considerando que el resto de sus caracteristicas serdn igualmente favorables o
positivas. Esto mismo se ha estudiado en diversas temiticas por parte de la psicologia
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social, como o es el caso de las relaciones interpersonales. Es decir, existen diversos
estudios que revelan que tanto hombres como mujeres consideran a las personas
fisicamente més agraciadas, mds inteligentes, mas sociables, mas independientes v felices
que aquellas con menor atractive fisico (Brifiol et al., 2001; Santoro, 1979).

Pero no sélo en el mbito publicitario una persona bella o atractiva tiene un alto potencial
persuasivo; esto puede corroborarse en la seleccién de trabajos vinculados al ambito de las
relaciones piblicas y el espectaculo (vendedores, asistentes de vuelo, presentadores de
television, comunicadores de masas, actores, actrices, etc.). Incluso en el contexto juridico,
podemos observar el efecto de halo. Con el objetivo de demostrar los efectos de una fuente
atractiva en dicho contexto, Kulka y Kessler (1978; Brifiol et al., 2001), utilizaron a 74
varones acusados de distintos delitos al iniciarse su proceso legal, Pasando un tiempo, se
inspeccionaron las sentencias de aquellos casos, y se encontrd que los hombres evaluados
como los mds atractivos, recibieron sentencias significativamente inferiores en
comparacion con los otros acusados. Junto con otros estudios que demuestran los efectos
del atractivo fisico, puede decirse que ni siguiera 1a justicia es inmune z la belleza.

Cabe mencionar que especialmente en la tetevision y el cine, lo que cuenta es la imagen,
es decir, en ellos muchas veces predomina el aspecto visual por encima de lo auditivo. Se
ha encontrado que la mejor manera de llamar la atencién del espectador en estos dos
medios audiovisuales es presentar rostros bonitos y cuerpos deseabies (Torres et al., 2002).

* Lafama

Un actor, deportista ¢ cantauote, probablemente tiene varias de tas caracteristicas necesarias
para ser una fuente considerablemente persuasiva. ;Por qué? Principalmente porque
aunque es dificil pensar que se trate de una persona que sea simiar al grueso de los
receptores (ni en sus ingresos, probablemente tampoco en su apariencia fisica, ni en su
vida cotidiana), si puede resultamos atractiva en términos de su famililaridad (en el caso
de que sea ademis, sea atractiva fisicamente, esto incrementara su potencial persuasivo).
Segin los expertos, la aparicion de las personas famosas dentro del Ambito publicitario,
persigue objetivos tales como: captar la atencién de la audiencia, transferir su imagen al
producto o ayudar al recuerdo del mismo (Brifiol et al., 2001).

Asimismo, Ledn (1992; citado en Brifiol et al., 2001), sostiene que la razén que explica
que los anunciantes famosos tengan tanto éxito, reside en la necesidad que tenemos todos
de mantener una imagen positiva de nosotros mismos. Asi, usamos una colonia o perfume,
ropa, relojes, lentes, etc., que utiliza nuestro deportista favorito ¢ nuestra actriz preferida,
porque ello nos permite identificarnos con alguien a quien admiramos y posiblemente a
quien nos gustar{a parecernos. Los publicitas no parecen estar equivocados al respecto,
por las prandes sumas de dinero que retinen utilizando este recurso persuasivo.

PoDER

Dentro del ambito persuasion, el concepto de poder cominmente se explica en términos
de la capacidad de la fuente de sancionar o de proferir amenazas al receptor (Petty y
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Cacioppo, 1981). Sin embargo, para lograr que ¢l otro modifi ique su actitud respecto a
algun objeto o circunstancia (y que esto lo lleve posteriormente al desarrolio de una
conducta especifica), no siempre resulta ser un recurso efectivo en todos los contextos
persuasivos (Brifiol et al., 2001). Pese a ello, al hablar de poder, no solo habra que
referimos a aspectos de amenazas y sanciones. Cuando se logra un cambio de actitud en
funcién del poder, se habla entonces de sumisicn, es decir, lo contrario a la conviccidn.
Brifiol et al. (2001) mencionan un ejemplo muy claro el poder puede ser un recurso muy
eficaz. Cuando los sefialamientos de trénsito indican no rebasar cierto limite de velocidad
en determinada via piblica, y ademds, se nos hace especial énfasis que quien lo rebase,
recibird una alta multa, es muy probable que las personas que la transiten tengan especial
cuidado con la velocidad a la que vayan, y por ello, no intentarin siquiera pisar de mds el
acelerador. Sin embargo, si el limite fijado nos parece ridiculo, el respetar esta norma seré
por temor a la sancidn, mis que por la conviccién de acatar una norMa que KOS parece
adecuada,

El poder implica también la capacidad de realizar promesas (aspecto frecnentemente
utilizado en la propaganda politica). Por ello, para que el poder sirva como un recurso
efectivo, serd necesario que los siguientes puntos se cumplan: que el receptor esté seguro
de que la fuente tiene la capacidad de cumplir sus promesas o en dado caso, sus amenazas,
que considere que la fuente se encuentre realmente dispuesta a hacerlo y finalmente, si la
fuente llegard a enterarse de si el receptor ha modificado su conducta en consonancia con
los deseos de aquella (Petty ¥ Cacioppo, 1981).

El mensaje

El mensaje constituye el conjunto de argumentos que componen la idea que la fuente
desea transmitir al receptor (Brifiol et al., 2001). Pese a que ¢l contenido del mensaje es
muy importante para persuadir 3 la audiencia, existen otros aspectos que son a menudo
considerados por publicistas e investigadores del cambio de actitudes.

Ei. CONTENIDO DEL MENSAJE: DEFINICION ¥ FUNCIONES.

En t#rminos persuasivos, se entiende por contenido del mensaje, a toda agueila
informacién verbal, visual o ambas, que conlleva el mensaje en forma de argumentos y
que tiene la intencién de convencer o de modificar alguna actitud (Petty y Wegener, 1998;
citados en Brifiol et al., 2001).

El primer objetivo del comunicador, es presentar a través del contenido del mensaje
aguella informacién que permita a la audiencia generar ciertas respuestas cognoscitivas, y
¢stas deben ser congruentes con los deseos del comunicador para que el cambioc de
actitudes se presente. Mediante un cuidadaso empleo de palabras, imdgenes, sonidos, etc.,
para describir situaciones, objetos o personas, se puede definir de la realidad que ta fuente
desea mostrar al receptor (Briftol et al., 2001; Wells, Bumnett y Moriarty, 1996). Este
planteamicnto se conoce como definicion de la situacidn (también conocido como pre-
persuasién) y es la puerta de entrada hacia Ia persuasién (Brifiol et al., 2001). Para que el
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. mensaje cumpla su funcion inicial (crear el vinculo inicial con la audiencia), es importante
gue la informacion que transporta el mensaje deba contener los siguientes elementos:

1. Presentar una vision de la realidad (personal, sacial, politica, cientifica,
comercial, efc.), acorde con los intereses del comunicador (lo cual implica la
definicion de la situacion). Es decir, el mensaje ha de incluir las
descripciones ¥ cursos de accidon mds pertinentes para que el destinatario del
mensaje, al aceptar la definicidn e la situacidn propuesta en el mensaje, se
sientq favorablemente inclinado hacia éste.

2. El mensaje debe conectar (satisfacer) con las necesidades que la audiencia
tenga en la situacién persuasiva (libertad, conocimiento, aprobacion,
bienestar, salud, independencia, identidad, certidumbre, afecto, conacimiento,
efe.} o incluso crearias en la emision del mensaje.

Fuente: Brifiol et al. (2001). p. 81.

TIPOS DE MENSAJE

Entre los tipos de mensajes que existen, podemos encontrar dos clases de acuerdo con su
contenido: los mensajes emocionales ¥ racionales. Los primeros apelan a emociones
como la alegria o ¢l miedo {entre otras), mientras los segundos implican afirmaciones
sobre hechos (va sean, afirmaciones generadas por una o mas fuentes, objetos no creados
por ¢l emisor o bien, opiniones de personas distintas al emisor), que siguen una forma de
argumentacion basada en la deduceién o en la inferencia, apelando, en tltima instancia, al
analisis vy la reflexion de la audiencia (Brifiol et al., 2001).

Al parecer, la eficacia de los mensajes emocionales y racionales, depende de las
caracter{sticas personales del receptor y del contexto en que éstos tengan lugar. Asi, los
receptores mds cultos y analiticos, serdn més susceptibles ante los mensajes racionales,
mientras que la geate menos instruida o menos analitica, serd més vulnerable a ser
persuadida por medio de mensajes de cardcter emocional (Petty, Cacioppo y Goldman,
1981).

Petty, Gleicher y Baker (1991; citados en Brifiol et al., 2001), sefialan que ademds de
considerar qué tipo de mensaje serd mas eficaz en determinado intento persuasivo, es
igualmente importante considerar caracteristicas del mensaje, como lo es la fuerza de los
argumentos de éste.

CARACTERISTICAS DEL MENSAJE

o Ia fuerza de los argumentos
La fuerza o calidad de los argumentos contenidos en el mensaje, es un aspecto
fundamental dentro de cualquier intento persuasivo. Tanto en la publicidad comeo en ia
propaganda, los aspectos relacionados con el discurso son fomados en consideracién en

forma especial, pues en el caso de los receptores analiticos, es por esta via por la que se
puede establecer un contacto inicial que los lleve al cambio de actitud. Brifiol et al. (2001)
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consideran que definitivamente, 1a calidad o fuerza de los argumentos es la variable mas
importante en relacién con la eficacia persuasiva,

De acuerdo con Chaiken y Stragor (1987), las personas con alta probabilidad de
elaboracién, responden favorablemente en términos persuasivos, cuando los mensajes
expuestos poseen argumentos complejos o fuertes, aunque en términos generales el
receptor parece ser mejor persuadido respecto a la mayor cantidad de argumentos
contenidos en el mensaje.

Pese a que se conoce poco sobre lo que hace a un mensaje persuasivamente fuerte, la
investigacion en el campo de la persuasién revela la existencia de una sere de TASgOS ©
caracteristicas que deberian de acompaiiar a todo mensaje elaborado con la intencién de
influir como la probabilidad de ocurrencia y deseabilidad de las consecuencias contenidas
en el mensaje, la cantidad de argumentos, la relevancia del mensaje, eto. (Briiiol et al,
2001},

* Probabifidad de ocurrencia y deseabilidad de las consecuencias contenidas en el
mensagje.

Los argumentos contenidos ¢n el mensaje pueden presentarse de diferentes maneras, pere
los que parecen ser mds efectivos, son aquellos que presentan algin tipo de consecuencia
positiva, que ocurrird si la audiencia sigue las propuestas contenidas en el mensaje; o
negativas, cuando la audiencia puede evitarlas si sigue las propuestas del mensaje (Brifiol
et al., 2001),

De acuerdo con el Modelo de expectativa-valor, aquellas consecuencias cuya ocurrencia
sea muy probable y deseable, tendran un mayor poder persuasivo, que aguellas otras cuyas
consecuencias sean menos probables o deseables (Fishbein y Ajzen, 1975; citados en
Brifiol et al., 2001).

» Novedad o singularidad de los argumentos.

Wells et al. (1996) sostienen que una técnica frecuentemente utilizada en publicidad para
que el mensaje tenga una calidad memorable, es Iz repeticién. Incluso mencionan que
existe evidencia empirica (obtenida a través de la investigacién en psicologfa) de que se
necesita oir o ver algo cuando menos tres veces antes de que atraviese el umbral de
percepeidn y entre en la memoria,

Sin embargo, actualmente, la publicidad se caracteriza por emitir mensajes con tanta
frecuencia que llegan a saturar al receptor, evitando que analice los mensajes y los
argumentos que en ellos se exponen, guidndose entonces, por elementos periféricos que
frecuentemente les Heva a cumplir objetivo persuasivo del anunciante. Uno de estos
indicadores periféricos es la novedad o Ia singularidad de los mensajes (Brifiol et al.,
2001). Asi, cuante mas nuevos u originales sean los argumentos de los mensajes, mayor
serd su potencial persuasivo hacia la audiencia. Esto quiere decir, que en determinadas
situaciones, los receptores podrian aceptar las propuestas del mensaje, simplemente
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porque la argumentacién del mensaje puede parecerles origimal, incluso
independientemente de la fuerza o calidad de los argumentos {Vinokur, 1975; citado en
Brifiol et al., 2001).

s  Cantidad de los argumentos.

Las primeras investigaciones relacionadas con la cantidad de argumentos (Calder, insko y
Yandell, 1985; citados en Brifiol et al., 2001) revelan que ésta se encuentra vinculada a la
eficacia del mensaje en el intento persuasivo; es decir, mientras mas argumentos posee el
mensaje, mas posibilidades tiene de persuadir a la audiencia (Chaiken v Stragor, 1987).

Asimismo, Wood, Kallgren y Preisler (1985), sostienen que cuando el argumento de
mensaje es largo, puede tener también efectos positivos en la situacién persuasiva. Sin
embargo, el Modelo de la Probabilidad de Elaboracién (Petty y Cacioppo, 1981) sostiene
lo anterior funciona tnicamente con aquellas personas que desconocen el tema del que se
habla o entre los sujetos poco analfticos; quienes se guian mas bien por la cantidad de
argumentos més que por la calidad de éstos.

o Ia relevancia del mensaje

La relevancia del mensaje ha SldO uno de los aspectos més estudiados por la psicologia de
la persuasion. De hecho, es una variable que se relaciona con diversos factores que han
sido abordados no sdlo desde la perspectiva de la comumicacién, sino también de la
mercadotecnia (Pratkanis y Greenwald, 1993). La relevancia del mensaje, se refiere al
grado de inclinacién que el receptor puede mostrar hacia algin tema, de acuerdo con sus
gustos, intereses o caracteristicas personales, Y constituye un clemento de gran
importancia en el éxito de cualquier intento persvasivo (Petty y Weneger 1998; citados en
Brifiol et al., 2001).

Un ejemplo, lo tenemos en la siguiente situacion: supongamos que dos adolescentes se
encuentran en sus casas al regresar de la escuela, y encienden la television para ver su
programa favorito (que casualmente es el mismo). Pensemos también que aunque ambas
tienen la misma edad, una de ellas se encuentra insatisfecha con su peso v su figura (es
decir, desearia ser mds delgada, mientras que la otra no). Durante el transcurso del
programa, de repente, inicia un segmento publicitario y uno de los comerciales anuncia un
producto “milagroso™ para adelgazar, que promete dar resultados en poco tiempo. Aungue
e] tema de la apariencia y la belleza asociada a la delgadez, es casi de interés comin, es
mads probable que el mensaje le parezca mas relevante a la chica que desea adelgazar que a
la que se encuentra satisfecha con su figura y peso. Si la adolescente que posee
insatisfaccion es ademds, una persona poco analitica y que sabe poco sobre los efectos
nocivos (para la salud) de los productos “milagrosos” para bajar de peso, es muy probable
que logre ser persuadida por el mensaje y busque adquirir el producto.

Petty y Cacioppo (1979; citados en Brifiol et al., 2001) mencionan que mientras mas

relevante sea el mensaje para el receptor, mayor probabilidad de éxito tendré el mismo en
términos persuasivos. Asimismo, Wells et al., (1996), sostienen gue los publicistas
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consideran a menudo esta relacidon enfre la relevancia del mensaje para el receptor y los
efectos persuasivos de éste. Mencionan que la relevancia puede estar basada en dos de los
siguientes aspectos: curiosidad o compromiso personal por el tema u objeto de actitud.

Cabe mencionar que ademas de los anteriores, existen otros aspectos que conforman la
estructura del mensaje y se conocen también como aspectos formales del mensaje, los
cuales se comentan a continuacidn, .

o Aspectos formales del mensaje

A pesar de que la relevancia del mensaje es una de las caracteristicas mds importantes en
persuasion, existen algunos otros elementos que incrementan la capacidad de convencer al
publico. Tanto el uso de preguntas retéricas como la organizacién del mensaje, son
ejemplos de otros aspectos que deben ser considerados en cualquier situacion persuasiva,
Podria decirse que los elementos mas importantes en todo mensaje son: el tema, la
organizacién del mensaje y los argumentos que lo componen {Brifiol et al., 2001; Wells et
al., 1996).

Por un lado, las pregunias retéricas suelen ayudar al receptor a analizar el discurso del
comunicador {Petty, Cacioppo y Heesacker, 1931; citados en Brifio] et al., 2001}. Estas
favorecen que el receptor caiga en la cuenta de que lo que la fuente desea comunicarle:
consumir tal producto, ocupar algin servicio, ete.

Por otro lado, la organizacion del mensaje es el orden en ¢l que el comunicador coloca sus
argumentos para influir en €l receptor. Cuanda los argumentos del mensaje se “colocan™
al inicio de éste (o bien, habiendo dos mensajes de fuentes distintas, sc presenta el mismo
antes del mensaje del anunciante o comunicador de la competencia) y se Togra el objetivo
de persuasion, se le conoce como efecto de primacia. Por el contrario, cuando esto ocurrs
al incluir los argumentos al final del mensaje, se le llama efecto de recencia. Lo que
parece estar implicado en que tales efectos funcionen en determinadas sitwaciones
persuasivas, parece ser tanto la relevancia del mensaje como el tipo de receptor. Respecto
a lo anterior, €l Modelo de Probabilidad de Elaboracién sostiene que para los receplores
que se encuentran motivados para procesar los argumenios de un tema que les resulta
interesante (alta probabilidad de elaboracién} o que conocen sobre el tema, predominara et
efecto de primacfa. Por el contrario, para aquellos receptores que no consideran el tema
relevante y que, por esa causa, no presentan motivacion para procesarlo (baja probabilidad
de elaboracién), serd mds efectivo el efecto de recencia (Brifiol et al., 2001).

El receptor

Podria decirse que, en cierta forma, el receptor s un personaje protagonico en el proceso
persuasivo. Si bien la fuente es la encargada de echar mano de todos los recursos utiles
para plantear y lograr con éxito ¢l cambio de actitud, todo aquel show que monta la
publicidad, los programas de television, la radio, el internet, etc., tiene el objetivo de
cautivar al espectador, mediante una formula que mezclar la fantasia y los efectos
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especiales (es decir, lo irreal, lo imposible), con hechos de la vida cotidiana (es decir, lo
real, lo posible).

Para definir al receptor del mensaje persuasivo es necesario considerar sus caracteristicas.-
Al conjunto de personas que pueden ser alcanzadas a través de un medio masivo que emite
un mensaje (receptores), se le conoce como audiencia meta (Wells et al., 1996),

PERSUADIBILIDAD

¢Qué es lo que hace 2 una persona en mayor o menor grado persuadible? El Modelo de la
Probabilidad de Elaboracion sostiene que algunas de caracteristicas personales nos
convierten en personas més o menos aptas para procesar los mensajes que nos expone la
fuente, y por ello somos en mayor o menor medida, persuadibles ante ellos (Brifiof et al.,
2001). A continuacion se explican més ampliamente estos atributos del receptor.

*» Efectos de las caracteristicas personales sobre el procesamiento del mensaje.
a) Inteligencia

Podria pensarse que las personas mds inteligentes son mas susceptibles a la persuasién
emitida a través de mensajes basados en argumentos fuertes, debido a su capacidad para
analizar los mensajes que reciben (lo cual les pemmite elaborar mas ficilmente). La
curiosidad intelectual y una mayor apertura hacia la informacién, podrian hacer de los
individuos con mayor capacidad cognoscitiva, una audiencia potencialmente persuadible
cuando se trata de mensajes que contienen argumentos fuertes. Si el contenido del mensaje
Se caracteriza por poseer argumentos simples o débiles, por ejemplo, poco verosimiles,
esto generari en este tipo de receptores, mayor contra-argumentacion {es decir,
pensamientos negativos o desfavorables) ante 1a propuesta del mensaje, lo cual genera
resistencia a la persuasion (Brifiol et al., 2001).

Cuando se trata de audiencias que no se comprometen (o se comprometen poco) a analizar
<l mensaje, también podriamos hablar de persuadibilidad. En el caso de los mensajes que
no poseen argumentos fuertes, los anunciantes suelen dar mayor importancia a elementos
heuristicos para persuadir a estos receptores. En este sentido, esta clase de audiencia
parece mas vulnerable ante intentos persuasivos de dicha indole (Brifiol et al., 200 .

Pese a que ambos tipos de receptores son propiamente vulnerables ante la persuasion,
Rhodes y Wood (1992) sostienen que a medida que avments la inteligencia, disminuye la
persuasién. Por lo cual, serd mas dificil convencer a los receptores con mayores niveles de
inteligencia. Por ello, se puede decir que para la fuente es sumamente importante conocer
al receptor, para saber c6mo estructurar su mensaje (Wells et al., 1996). Esto le permite
visualizar los alcances del mensaje con determinados receptores, asi como a percatarse si
el mensaje debiera contar con argumentos fuertes (es decir, reales y verosimiles), o bien,
darle mayor peso a claves heuristicas ent cada caso, especialmente, cuando los argumentos
son débiles o simples, para lograr el objetivo de la siteacién persuasiva (Brifiol et al.,
2001).
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b) Autoestima

El autoconcepto es un “sistema complejo y dinamico de creencias que un individuo
considera verdaderas respecto a si mismo, teniendo cada creemcia un valor
correspondiente” (Purkey, 1970, p. 70). Se compone ademas, de percepciones formadas a
través de la interpretacidn gue la persona hace de las experiencias con el ambiente y por
los refuerzos y feedback que los otros significativos hacen sobre dicho individuo (Hubner
y Stanton, 1976; citados en Gonzilez-Pienda, Nifiez, Gonzdlez y Garcla, 1997). El
autoconcepto se conforma por dos componentes principales: la autoimagen, que se refiere
a como se percibe la persona; y la autoestima, que contempla como es que la persona
valora Ia nocidn de si mismo (Gonzilez-Pienda, et al 1997).

Brifiol et al. (2001) sosticnen que las personas que poseen mayor autoestima son menos
persuadibles que aquellos individuos que se caracterizan por tener una awtoestima baja.
Por ¢jemplo, las personas que poseen un bajo nivel de autoestima, podrian estar mas
preocupadas por la desaprobacién potencial que provocaria la falta de acuerdo con los
demaés. Por su parte, la gente que tiene una autoestima alta, suele no estar preocupada por
el rechazo social (Hovland, Manis y Kelley 1953; citados en Brifiol et al., 2001). Otra
explicacion seria que las personas que cuentan con una alta autoestima, tienen mas
confianza en sus propios juicios, en comparacién con los de baja autoestima y en
consecuencia, los primeros se ven menos infleidos por la opinién de los demas.

De acuerdo con el modelo de McGuire (1969; citado en Brifiol et al., 2001), para que la
persuasion se lleve a cabo, es necesario pasar por dos fases: la recepeién y la aceptacion.
Esto quiere decir que se debe estar no solo capacitado y motivade para recibirle, sino
también es necesario evaluarlo para aceptarlo. Asi, las personas con alta autoestima
{teniendo Jas condiciones idoneas para recibir €l mensaje y estando motivadas para ello),
deber{an mostrar un menor grado de aceptacion que los bajos en atoestima (como.ocurre
con la inteligencia). Algunos estudios (Rhodes y Wood, 1992) demuestran que a las
personas con baja autoestima, les resulta mis dificil la recepcidn del mensaje (suelen
entender menos el contenido de los mensajes expuestos, quizd porgue s encuentran
distraidos por sus propios pensamientos de inseguridad respecto a si mismos), lo cual
conlleva z niveles bajos en recepcion. Esto nos lleva a suponer que pese a que los sujetos
con alta autoestima son més resistentes a la persuasién, los sujetos con baja autoestima
también, en cierta manera, también son dificiles de persuadir porque frecucntemente no
llevan a cabo la recepeidn del mensaje de una manera satisfactoria; por lo tanto, los sujetos
con niveles intermedios de autoestima parecen oftecer mayor probabilidad de ser
persuadidos.

c) Ansiedad

;El nivel de ansiedad en el receptor puede influir en su susceptibilidad a la persuasion?.
Algunas investigaciones (Millman, 1968; citado en Brifiol ef al., 2001) revelan que cuando
las personas se encuentran ansiosas (nerviosas, con tensitén o con temor), son mis dificiles
de persuadir. Cuando los niveles de ansiedad (propios del receptor o inducidos por el
contenido o formato del mensaje) son muy elevados o escasos, la probabilidad de
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persuadir a alguien es més bien baja, mientras que los niveles intermedios de ansiedad
parecen ser los mas adecuados para lograr con éxito el resultado del PIOCESe persuasivo,

d) Necesidad de cogricion

Dada la importancia que el Modelo de la Probabilidad de elaboracién le otorga a las
variables asociadas con la capacidad y motivacién para elaborar, se puede considerar entre
aquellas que impulsan al receptor a analizar el contenido de los mensajes medidticos a fa
necesidad de cognicién, que se refiere a la motivacién que tienen los sujetos para pensar
{Cacioppo y Petty, 1984).

Las personas, de acuerdo con este concepto, pueden agruparse enire aquellas que poseen
una alta o bgja necesidad de cognicién. Los receptores con una alta necesidad de
cognicion se caracterizan por ser personas que disfrutan realizar actividades cognoscitivas
(e incluso les divierte llevarlas a cabo). Aquelios receptores que poseen una baja
necesidad de cognicién, evitan este tipo de actividades, salvo en ¢l caso de que las
demandas situacionales lo requieran (Brifiol et al., 2001).

Se considera que la necesidad de cognicidn es una variable importante en el proceso
persuasivo, en tanto favorece la elaboracion cuando la necesidad de cognicidn del receptor
es alta (Falces, Brifiol, Becerra, Sierra y Alier, 2001).

e) Consistencia entre actitudes y creencias

Se ha encontrado que independientemente del nivel de inteligencia y autoestima de las
personas, el procesamiento de los mensajes puede verse influido por lo que las personas
saben previamente del tema o por la forma en la que tienen aimacenada la informacién en
su memoria. (Brifiol et al., 2001). Las personas que estdn interesadas en un determinado
tema, suelen fener pensamientos y opiniones bien articuladas en torno al mismo; en tanto
las personas que no estin especialmente interesadas en €l, no suelen tener opiniones bien
formadas sobre el mismo No obstante, si se les pidiera a este segundo tipo de Teceptores
que evallen algo, seria poco probable que admitieran que no tienen una vision clara sobre
el tema, y muchas veces tratan de disimular su indiferencia ¥ confusién, manifestando
cualquier opinién. En tal caso, las actitudes de estos sujetos serfan débiles, puesto que no
serian resuitado de una argumentacién estable y duradera. Asi, el grado de consistencia
entre creencias y actitudes, puede servimos como un indicador confiable de 1a fuerza de
las actitudes del receptor. Por lo contrario, las actitudes poco consistentes resultan mas
vulnerables a los intentos persuasivos (Rosenberg, 1968; citado en Brifiol et al., 2001).

B Conocimienio previo

El conocimiento previo no se explica s6lo en funcién de la cantidad de conocimientos que
un individuo tenga en tomo al tema, sino también con relacién a la cantidad de
pensamientos y experiencias que éste genere respecto a dicha tematica o situacion. De
nuevo, ¢s més ficil persuadir a aquellas personas que no tienen un conocimiento previo (o
bien, no significativo), a aquellos que han generado considerablemente mas pensamientos
relacionados con éste (Brifiol et al., 2001).
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gl Variables demogrdficas
Género

Frecuentemente, hombres y mujeres pensamos y nos comportamos de diferente manera.
Por ejemplo, en la mayoria de las series de television, peliculas, telenovelas etc., tenemos
una muesira de como nos comportamos cuando alguien desea influir en nosotros. Los
persenajes femeninos tienden a ser més bien “crédulos”, mientras que los hombres parecen
mds bien tercos y resistentes a la influencia (Shavitt v Brock, 1994; citados en Brifiol et al.,
2001). De acuerdo con algunas investigaciones refacionadas con estereotipos sociales, se
ha encontrado que de hecho, las mujeres son percibidas como mas dependientes, menos
agresivas, menos dominantes, menos capaces de ejercer liderazgo y més ficilmente
persuadibles en comparacién con los varones (Taylor, Fiske, Ftcoff y Ruderman, 1978).
Sin embargo, aunque siempre se encuentran diferencias entre hombres y mujeres, en
investigaciones relacionadas directamente con el cambio de actitudes, éstas parecen no ser
significativas respecto a su vulnerabilidad ante l1a persuasién (Brifiol et al., 2001).

Edad

Existen diversas razones por las que se considera que la edad es un factor relacionado con
Ia vulnerabilidad ante la persuasion, o bien, con la resistencia a ella. En primer lugar, se
considera que ¢l momento del desarrollo cognoscitivo juega un papel mry importante en
toro a la edad y a la vulnerabilidad ante el cambio de actitudes. En el caso particular del
adolescente, quien se encuentra precisamente ¢n la ctapa de mayores cambios que
experimenta el ser humane, ain se encuentra en la “construccion™ de su ideologia, es decir,
en una fase que le permite afianzar sus creencias y opiniones sobre si mismo y sobre el
mundo que le rodea (Berk, 1999). Conforme el adolescente se acerca a la adultez, se
convierte en una persona cada vez més capaz de generar conira-argumentos respecto a la
informacion que recibe. De esta manera, los menores constituyen un blanco de interés
comercial en tres niveles. En primera instancia, al anunciante le conviene que el piiblico
infantil y adolescente llegue a realizar un determinado tipo de zceiones que tengan como
consecuencia final la conducta de compra de sus productos (por ejemplo, que visite sus
establecimientos). En segundo término, consideran al nifio y al adolescente un vinculo con
¢l adulto, para transmitir el contenido del mensaje (que suele encerrar la creacion de una
necesidad, como la de adquirir el juguete popular del momento, en ¢l caso de los nifios; o
bien, adquirir cierta marca de ropa que “si estd” a la moda, en ¢l de los adolescentes). Por
parte de Jos anunciantes, también se consideran las habilidades persuasivas de los propios
nifios y adolescentes propiamente como agenfes publicitarios; incluso, el mismo
entusiasmo que puede despertar en ellos el ahuncio comercial de cierto producto, ¢n
ocasiones es expresado a los padres, ¥ esto resulta quizi anin mas persuasivo que el mismo
padre o madre de familia haya visto el comercial por televisién {especialmente cuando un
padre dificilmente puede negarle alpo al hijo, y entonces termina comprando aquel
producto, logrando asi el objetivo persuasivo de la fuente). Y en tercer lugar, el
amumciante se encuentra interesado en nifios y adolescentes como parte del mercado para el
futuro {Brifiol et al., 2001). Por ello, si se cerciora de que ellos recuerden la marca, es muy
probable que tengan presente al mismo producto y a las ideas que promueve. Un ejemplo
que puede ilustrar lo anterior, es la marca de refresco Coca-Cole, quien se interesa en
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nifios y adolescentes como parie de su mercado meta. Esta marca conoce perfectamente
los beneficios de dirigir su publicidad a estos futuros consumidores directos (es decir,
cuando se conviertan en adultos serdan los que compren el producto que consumen en ¢}
presente) € incluso los considera excelentes agentes socializadores de los mensajes
emitidos en anuncios comerciales (por ejemplo, al persuadir a la madre a comprar un
determinado ntmero de envases que contienen el producto, con la finatidad de reunir
cierta cantidad de tapas para conseguir un articulo de promocion limitada). Conforme
estos crecen y a lo largo de su vida, la marca se encuentra presente, tanto en los anaqueles
de tiendas de autoservicios, como en pequefias tiendas v en la publicidad cargada de
contenidos que la hacen por excelencia, un especticulo humoristico e ingenioso y que
representa, en ocasiones, situaciones con los que nifios y adolescentes se identifican,

Diversos ejemplos en la publicidad emitida a través de diversos medios revelan que tan
efectiva es la publicidad dirigida a nifios, que los registros de fracaso en la publicidad
dirigida hacia ellos es por mucho, inferior a la que se enfoca a los adultos (Saffar, Romon,
Spinnetli y Nan, 1990; citados en Brifol et al., 2001).

h) La fuerza de las actitudes

Una vez que se produce ¢l cambio de actitud, ;cémo se sabe si permanecera estable? Se ha
encontrado que tanto en individuos jévenes como en adultos, la fuente puede lograr en
ellos actitudes estables en el tiempo. Cuando Ias actitudes estdn bien articuladas e
integradas con las estructuras de las creencias personales, éstas son relativamente estables
y persistentes en ¢l tiempo, resistentes al cambio y predictoras de la conducta futura. La
fuerza de las actitudes puede sesgar el procesamiento de la informacién a favor o en contra
de una postura, dependiendo si el contenido del mensaje resulta compatible o incompatible
con las actitudes y conocimientos de la persona (Petty y Cacioppo, 1986; citado en Biifiol
ct al., 2001).

El contexto de Ia persuasion

Hasta aqui, hemos definido de forma general, tres elementos fundamentales dentro de la
persuasién: la fuente, ¢l mensaje v el receptor. Ademés de éstos, otro elemento importante
que interviene favorable o desfavorablemente en la situacion persuasiva, es el contexto en
que ésta se da (Petty y Cacioppo, 1981). Hablar de contexto en persuasion, es hablar de
todos aquellos elementos materiales y humanos implicados en la recepeién y aceptacion
del contemido del mensaje (Brifiol et al., 2001),

CANAL

El canal, dentro del proceso de persuasidn, es la via por la cual se emite el mensaje que
desea dar a conocer la fuente. En sentido estricto, entenderemos por canal, a la utilizacién
de un recurso fisico o tangible por el cual se transmite esta informaci6n hacia el receptor,
implicando ademss una apelacion a los sentidos o vias de sensopercepcién de éste . Por
ejemplo, se puede hablar de un canal o auditivo como es la radio, o bien, de un canal
audiovisual como la television (Brifiol et al., 2001).
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Medios masivos

No se puede considerar al canal y al medio como sindnimos. En realidad el término canal,
implica funciones relacionadas con 1a persuasién (recepcién y aceptacién) y puede valerse
del medio (el recurso fisico) para emitir €} mensaje (Brifiol et al., 2001). La fuente puede
valerse de Ia eleccion de uno ¢ varios medios para establecer el o los canales que mejor le
permitan hacer contacto con el receptor. Cuando los mensajes se dirigen hacia una
andiencia de tamafio considerable, es necesario emplear aquellos que posean dichas
alcances, es por ello que a este tipo de canales se logran a través de los medios masivos
{Torres et al, 2002).

Los medios pueden variar en caracteristicas y funciones (Wells et ai., 1996), pero lo cierto

‘es que los medios no comunican propiamente, sino que informan (Septién, 1998). De
acuerdo con Rogers y Steinfatt (1999, citados en Femandez, 2001) la comunicacién es un
complejo proceso mediante el cual, los participantes erean y/0 comparten informacion
entre ellos hasta alcanzar el entendimiento mutuo. Sin embargo, para lograr dicho
objetivo es necesario considerar la interpretacion que las partes den a la informacidn que
reciben. Esta interpretacion estd mediada por las experiencias individuales, por la cultura
¥ por el contexto comunicative {(Asuncién-Lande, 1990; citado en Femandez, 2001).
Bernstein (1978; citado en Morley, 1996) sostiene que por esta razédn, las comunicaciones
se caracterizan por ser polisémicas e improbables; esto quiere decir que un mensaje puede
ser interpretado de distintas maneras y poseer diferentes significados para el recepior, lo
cual no hace posible garantizar que los mensajes mediaticos emitidos por una fuente,
constituyan comunicaciones en todos lo casos. Algunos autores sugieren que un aspecto
primordial es la refroalimentacién, debido a que ésta constituye una de las mejores
maneras de comprobar si el recepior interpretd en 1érminos generales, lo que la fuente
desea comunicarle (Fernandez, 2001). Un ejemplo de retroalimentacion en la publicidad
podria ser que la fuente compruebe que su mensaje ha sido asimilado satisfactoriamente
por la audiencia meta al observar que sus ventas se han incrementado tras la emision de su
comercial a través de diferentes medios masives,

Ademds de su funcidn informativa, algunas perspectivas tedricas comsideran que los
medios masivos Hevan a cabo otras funciones. De hecho, la Teoria de usos y
gratificaciones (Katz, Blumer y Gurevitch, 1974; citado en Igartua, Muiiiz, Elena y Elena.,
2003), propone que la funcién de los medios se encuentra vinculada en gran parte, al uso
que el receptor hace de los medios y al motive por el cual los utiliza, lo cual le otorga a
éste una gratificacidn al cubrir cierta necesidad. De acuerdo con Rubin (1993; citado en
Torres et al., 2002), los medios resultan gratificantes en distinta medida y de diferente
forma para los individuos. Esto puede depender de caracteristicas personales del receptor,
y también puede ser resvltado de los procesos de comunicacion que cada individuo
establece en relacién con su medio,

Semefanzas y diferencias en el poder persuasive de los medios.
Como herramienta hacia el cambio de actitudes, algunos medios o canales suelen ser més

utiles que otros por las ventajas que ofrecen al proceso persuasivo. De acuerdo con Brifiol
et al. (2001), podemos considerar a cuatro medios entre los que parecen més importantes
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en el proceso persuasivo: fa prensa y los medios escritos (como el periddico o las revistas),
la radio y los medios audiovisuales (como la television v el cine).

Puede afirmarse que los medios escritos, facilitan de un modo muy superior la
comprension del mensaje (una de las fases consideradas dentro del proceso persuasivo por
McGuire), sobretodo, st se les compara con los medios audiovisuales. Esto es, por la
cantidad de estimulos que emiten los tipos de medios. Podria decirse que la riqueza de
estimulos que se agrupan, y la cantidad de estimulos secundarios que se integran en un
mensaje que se emite desde un medio andiovisual, aumentan su complejidad para procesar
¢l mensaje (Ledn, 1992; citado en Brifiol et al., 2001). Asi, de acuerdo con Aprile (2003},
los anuncios graficos parecen tener algunas ventajas. Los publicistas 2 menudo consideran
que el anuncio grifico debe poseer una integracion sinérgica que ayude al proceso
persuasivo {la imagen debe sorprender, el texto complementario “atrapar” y el slogan debe
hacer memorable la marca). El hacer del medio impreso, un canal persuasivo en términos
de la economia de estimulos pareceria una tarea mas sencilia que la de manejar medios
audiovisuales; sin embargo, esta aparentc ventaja, puede convertirse en desventaja. Los
medios impresos, ofrecen a sus receptores por medio de sus formatos, un control interno.
Esto quiere decir que el receptor tiene la posibilidad de elegir analizar la informacion
contenida en ellos, en el momento en que lo desee, cuantas veces lo considere necesario,
asi como el tiempo que destinara a realizar dicha actividad (Brifiol et al., 2001). Esto es, si
a simple vista el anuncio no capta la atencion del receptor, es muy probable que pese a
todos los esfuerzo de Ja fuente, el receptor simplemente pase a la signiente pigina o voltee
la vista a otro lado.

Respecto a la aceptacion del mensaje, pareciera no haber un tipo de medio que por si
mismo, tenga mayores ventajas sobre los otros. Por ejemplo, la television podria resultar
un medio favorable en términos de la aceptacion del mensaje, echando mano de las
ventajas de ésta (precisamente la complejidad de estimulos). Pero de acuerdo con Brifiol
et al., (2001), ésta puede ser un arma de doble filo, Capta singularmente la atencion de la
audiencia, pero puede constituit en si mismo un elementoc de distraccién hacia la
aceptacion del mensaje, ya que en ocasiones, el receptor estd mds al pendiente del
atractivo de la fuente (o de los efectos especiales, por citar algunos ejemplos) que del
contenido del mensaje.

Cabe mencionar que entre los distintos medios audiovisuales, la television es un buen
gjemplo para jlustrar a un medio de confrol externo, es decir, debido a la diversidad de
contenidos y a la cantidad y variedad de estimulos que en ella se proyectan, es dificil que
la mayor parte de la informacion que en elia se emite, sea de relevancia personal para el
receptor (especialmente en los contenidos publicitarios en donde se anuncian igualmente
pafiales desechables como bebidas energetizantes o cosméticos), esto quiere decir, que
aunque una persona encienda el televisor para obtener un determinado tipo de informacion,
dificilmente podra evitar su exposicién a contenidos y mensajes de desigual relevancia
personal (es por eso que especialmente en televisién, se preocupan por tener niveles de
audiencia muy altos). Por ello, algunos autores destacan una ventaja caracteristica de los
medios de control bisicamente externo (sobre aquellos de control interno): cuando existe
una baja implicacién personal del receptor respecto al mensaje contenido en un medio
impreso, la persona iinicamente pasa rdpidamente las hojas que contienen mensajes poco
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relevantes para ¢l (como quien pasa la seccion de deportes, si es que éstos no son de su
agrado); pero cuando se trata de un medio audiovisual como la television, la tinica
posibilidad que tiene la audiencia para immunizarse casi completamente frente a la
informacién presentada, serfa apagarlo, situacién que no ocurre con frecuencia (Brifiol et
al., 2001).

Aungue cada medio posee sus ventajas y desventajas frente a los otros, parece resultar mas
efectiva para l2 publicidad (v para la propaganda), la combinacion de distintos medios
dentro de una misma campafia, explotando las ventajas y el alcance de cada uno de los
medios empleados (Brifiol et al., 2001; Wells et al., 1996},

A pesar de que las caracteristicas de los medios inciden en el éxito de la comprension y
aceptaci6n del mensaje, vale la pena considerar de nuevo las caracteristicas de la fuente,
del mensaje y aquellas inherentes al recepior en el éxito de cualquier intento persuasivo
{(Wells et al., 1996).

Chaiken y Eagly (1979; citados en Brifiol et al., 2001) sostienen que son la complejidad
del mensaje y las caracteristicas de la fuente persuasiva, los factores mediadores que més
se relacionan con la efectividad del mensaje persuasivo emitido a través de un
determinado medio: para los mensajes complejos, sefialan mds apropiados los medios
impresos, ya que poseen menor cantidad de elementos distractores, lo que coadyuvard a
que el recepior analice ¥ comprenda mejor los mensajes complejos; sin embargo, cuando
el mensaje es simple (es decir, carece de argumentos o de argumentos fuertes), este tipo de
medio se vuelve menos decisivo en la situacion persuasiva.

Algunas precisiones sobre la television y otros medios audiovisuales.

Especialmente, los contenidos salientes (o Hamativos) de medios como la television v la
radio, coadyuvan a captar la atencidn de la audiencia, y por consiguiente, a recordarla
(Wells et al., 1996). En definitiva, todo parece indicar que la radio y la televisién,
favorecen un procesamiento menos riguroso de la informacién persuasiva, y por
consecuencia, dependen mucho més de claves y factores periféricos., No obstante, hoy
existe la creencia generalizada de que la television, y en general, los medios andiovisuales,
son més influyentes que cualquier otro medio {pese a que ya hemos comentado que los
medijos poseen determinadas caracteristicas que los convierten en favorables en mayor o
menos medida, dependiendo de la situacién persuasiva). La superioridad persuasiva de Ia
television, bien puede ser considerada desde el punto de vista de exposicidn al medio
{Brifio! et al., 2001),

Dependiendo de la audiencia a la que nos refiramos, Ia television puede ser un medio mas
eficiente en términos persuasivos. Podemos decir que en el caso de los nifios y jovenes, la
televisién y ¢l internet son medios importantes para establecer una situacién persuasiva y
que a su vez, ésta tenga €xito. Se ha encontrado en estudios sobre consumo televisivo en
Espafia, que el tiempo que nifios y adolescentes emplean para ver televisién suele ser de al
menos 2 0 3 horas al dia, mientras que en los fines de semana, puede llegar a duplicarse
dicho consumo (Vilchez, 1999; citade en Tomes et al., 2002). En México, del 97% de
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los adolescentes entre 15 y 17 afios que ve televisién, el 50% consume de 2 a menos de 4
horas diarias, mientras el 32.1% consume 4 horas o mas (y ¢l 14.2% consume menos de
dos horas). Asimismo, el consumo de internet en estos jovenes (el 48.5% de ellos tiene
acceso a intemet) es de aproximadamente de menos de 2 horas a 4 horas diarias
{hitp://sic.conaculta. gob.mx/encuesta/c3. pdf).

Dado io anterior, es posible percatamos de que los medios andiovisuales se encuentran
muy presentes en la vida de los nifios y adolescentes y que entre elfos, la television
conserva ain un espacio privilegiado que ni siquiera el internet ha podido ocupar del todo.

Resistencia a la persuasion

Hasta el momento, se ha hablado de todos aquellos factores que intervienen en el intento
persuasivo. Como es que los publicistas o ¢xpertos en propaganda hacen lo posible por
captar nuestra atencién, comprender, analizar y aceptar el mensaje, ¢ ¢n su defecto,
aceptarlo por otros medios (como claves periféricas). Pero hay un aspecto muy importante
que implica al receptor y que vale la pena considerar en cualquier momento en que se
estudia una situacién en cambio de actitudes: la resistencia a la persuasion. Esta variable
s¢ relaciona con la generacién de numerosos planteamientos que cuestionan si las personas
somos capaces de evitar ser comvencidos con facilidad, ¥ que por lo mismo, nos
convertimos en personas mds analiticas respecto a los contenidos medidticos a los que
estamos expuestos (Brifiol et al., 2001).

Anteriormente, las teotfas de la comunicacién de masas sostenian que las audiencias no
tenian una capacidad de respuesta propia. En cierta manera, las aportaciones de Lasswell y
otros importantes tedricos de la comunicacién de masas, ignoraban en sus planteamientos
iebricos, Ia nocién del receptor activo. McQuail (1975; citado en Garitaonandia,
Ferndndez Pefia, Oleaga y Ramajo, 2003} rompe con la tesis del receptor pasivo,
otorgindole cierto protagonismo a esta nueva nocion del receptor.  La teoria de usos y
gratificaciones, ya confiere como tal, un papel activo y mucho més realista al receptor en
su relacion con los medios masivos {Katz, Blumer y Gurevitch, 1974; citado en
Garitaonandia et al., 2003). Actualmente, la investigacién de audiencias en television,
parte de considerar al telespectador, como un ente con capacidad de eleccion, de seleccién
de contenidos, y por ello, la capacidad de ser un receptor activo (Igartua, et al, 2003).

En petsuasion, se considera que los receptores que componen determinada audiencia,
suelen poseer caracteristicas propias, que los hacen establecer vinculos especificos con los
medios y que los convierte en mayor o menor medida, resistentes a la persuasion. Esto
quiere decir, que poseen atributos que les permiten efaborar los mensajes, y 2 medida que
lo hacen, se vuelven menos vulnerables ante el intento persuasivo. Cuando nuestras
actitudes respecto a un objeto (de actitud) se encuentran bien articuladas con nuestras
creencias, éstas se vuelven mds resistentes cuanto mayor sea el grado de implicacion
personal y el conocimiento previo que-se tenga sobre dicho objeto (Brifiol et al., 2001),
Asimismo, las personas suelen ser méas vulnerables ante la persuasion {menos resistentes)
cuando se presentan las siguientes caracteristicas:
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La falta de resistencio es probable cuando:

Las actitudes y las creencias implicadas permanezcan atin en ¢tapas formativas,

Se atraviese por una fase de “crisis de creencias™.
El ambicnte social en el que tengan lugar los intentos persuasivos sea novedoso y
diferente.

Fuente: Zimbardo y Leippe (1991; citados en Brifiol et al. 2001). p. 181

Sin embargo, aunque estas caracteristicas pueden describir a receptores menos resistentes
ante ¢] intento persuasivo, existen algunas técnicas que han sido desarrolladas a partir de la
investigacion, que permiten disefiar programas para proveer recursos conira-persuasivos.
Lstos proyectos se dirigen principalmente a mejorar la resistencia de los niflos ante la
publicidad televisiva fraudulenta y para ensefiar a los adolescentes a resistir la presion de
los mensajes medidticos que promueven conductas antisociales (como comportamientos
violentos) o perjudiciales a la salud, como fumar o beber; es decir, las llamadas técnicas
de inoculacion o de defensa autogenerada (Brifiol et al., 2001). Asimismo, este tipo de
programas también estin encaminados a atenuar el impacto (periférico) de los mensajes
medidticos en torno a la presion por la delgadez por medio de la formarcion de audiencias
criticas (también llamada, educacion para la recepcitn de los medios masivos), mediante
la cual, se les ensefia a las adolescentes a Jeer el contenido medidtico a fin de identificar
los argumentos contenidos en dicho mensaje, para entonces, generar contra-argumentos
hacia los contenidos medidticos inadecuados (para una revisién mas extensa, véase
Rodriguez, 2005).

La resistencia o la -puede ser estimulada cuando:

Se anime a las personas a comprometerse con sus actitudes.

Se les proporcione informacién 1til para fortalecer sus actitudes.

Se les induzca a generar contra-argumentos que rebasan actitudes opuestas.

Se les prevenga de los posibles ataques a sus actitudes y/o a sus estilos de vida.

Fuente: Zimbardo y Leippe (1991; citados en Briflol et al. 2001). p. 181

PUBLICIDAD

A lo largo de este capitulo, se han abordado los aspectos basicos del proceso de persuasion
desde la perspectiva del Modelo de la Probabilidad de Elaboracién, incluyendo
aportaciones mds relevantes de algunos enfoques en la investigacién de la comunicacion
masiva ¥ que hace alusi6n al cambio de actitudes en torno al Ambito de la publicidad (y la
propaganda). A confinuacitn se desarrolla mis ampliamente el papel que la publicidad ha
tenido desde sus inicios en la sociedad audiovisual y su participacion actual en ella.
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ANTECEDENTES DE LA PERSUASION PUBLICITARIA

La persuasién publicitaria ha existido desde épocas muy remotas. Las inscripciones en
tablas, paredes y papiros de la antigua Babilonia contenian mensgjes que enumeraban
listas de los productos disponibles, los acontecimientos venideros o incluso, anuncios en
los que se ofrecian recompensas por la entrega de esclavos que habfan escapado de sus
amos. Esto mismo, podia observarse también en las antiguas civilizaciones egipcia v
griega (Wells et al, 1996). Asimismo, en las civilizaciones hebrea y romana, los
pregoneros utilizaban su propia voz para persuadir a posibles compradores de articulos
novedosos, asi como para informar de las noticias de sucesos importantes (Brewster,
Palmer e Ingraham, 1963).

Alrededor de 1440, con la invencién de la imprenta, Johannes Gutemberg hizo posible que
las personas pronto fueron capaces de entrar en contacto con informacion de diversa
indole, aspecto que facilité en gran medida el fenémeno de la comunicacién de masas.
Posteriormente, el periédico conformé en su momento, un medio bastanie efectivo para la
publicidad. En 1704, el primer peritdico estadounidense, el Boston Newsletter, fue el
primer diario que incluys un anuncio, ¢l cual ofrecia una recompensa por la captura de un
ladrén (Wells et al., 1996). :

En distintos paises del mundo, durante la era moderna, debido a que inventos como el
~motor de combustion interna incrementaron la productividad, fue posible llevar a cabo una
produccién en masa y calidad uniforme. No obstante, los excedentes de produccidén
resultaban rentables sclo si eran atractivos para los consumidores que Vvivian lejos de los
mercados locales, Afortunadamente, como no se contaba anteriormente con redes de
transporte que permiticran recorrer grandes distancias (o si las habia, éstas llevaban la
- mercancia en periodos muy prolongados de tiempo), se disefiaron sistemas que permitian
un transporte. mucho mas répido, como las carreteras v los trenes. Todo lo anterior, no
dejaba otra alternativa a la publicidad moderna, mas que la idea de generar un sistema de
comunicacién eficaz y eficiente, capaz de llegar a los mercados més dispersos (Wells et al,
1996; Brewster et al, 1963). Asi, en diversos paises, los medios nacionales se
desarrollaron a la par con los sistemas de transporte (Wells, et al,, 1996).

Casi al mismo tiempo, surgieron tecnalogias nuevas que facilitaron 1a mercadotecnia yla
comunicacion de masas. Especialmente, el telégrafo, el teléfono y la méiquina de escribir,
implicaron mejoras significativas en Ja transmisién de mensajes a nivel masivo {Wells et
al., 1996).

Los primeros expertos en publicidad funcionaron como colocadores de medios. Estas
persopas realizaban su trabajo cobrando una comisién por colocar anuncios en los
periddicos. Los mensajes eran preéparados con anticipacién por los anunciantes o
redactores que ellos mismos contrataban, y frecuentemente se elaboraban comn
exageraciopes y afirmaciones absurdas. Hacia finales del siglo XIX, la profesion del
publicista estaba m4s desarrollada y redactar anuncios se convirtié en un oficio reconocido
y digno de prestigio (Wells et al., 1996; Aprile, 2003).
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Durante el siglo XIX, casi toda la publicidad se colocaba en carteles, volantes o periddicos.
Auin a finales de ese mismo siglo, las revistas eran un medio estrictamente reservado a
gente rica y bien educada. Las revistas contenian comentarios politicos, nartaciones
breves y temas de arte y moda. Cuando se convirtieron en un medio mas popular,
constituyeron también un medio de comunicacién de masas (aunque las revistas siempre
estuvieron dirigidas a diferentes sectores de la poblacion). Paulatinamente, conforme se
mejoraba el proceso de produccién, se incluyeron fotografias, ¥ con esto, la publicidad en
tevistas cobrd gran atractivo visual (Wells, et al., 1996; Ferrer, 1999). Algumas de las
primeras revistas que contenian publicidad, atin circulan hoy, por cjemplo, Cosmapolitan y
Reader s Digest (Wells et al., 1996).

El surgimiento de la radio, ofrecié a los receptores aburridos, a las amas de casa e incluso
los nifios, un entretenimiento poco costoso. Asi, la publicidad y la radiodifusién fueron
interactuando en su crecimiento, madurez y compromiso (Aprile, 2003).

El gran potencial de la publicidad radial generé en su momento dos problemas para su
desarrollo. En primer lugar, debia de contratarse un equipo de personas capaces de
redactar y emitir textos agradables a ofdo. El segundo problema, era de indole financiero.
A pesar de ello, el crecimiento de la radio fue fenomenal, Doce afios después de ta
transmisidn de su primer anuncio comercial, la radio super6 a las revistas como el medio
més importante para la publicidad (Wells et al., 1996).

Con la aparicién de la television, la publicidad alcanzé no solo su mayor popularidad, sino
las mayores inversiones desde los afios cincuentas. Hacia finales de la década, la televisién
ya era €] medio predominante en Ia publicidad (Wells et al., 1996). Tal euforia ha causado
la televisidn, que hasta en nuestros dfas, muchas veces a pesar del nivel socioeconémico,
la situacién particular o la ideologia de las familias en todo el mundo, hay al menos un
televisor en cada hogar (Aprile. 2003).

En aquel entonces, la television resultaba ser el primer medio que emitia imagenes a
distancia. En 1929, Baird, basindose en los experimentos realizados por Nipkow, logré 1a
primera transmisién televisiva, aunque de muy baja calidad. Posteriormente, con Ia
invencién del iconoscopio en 1934, abrié las puertas a otras mejoras tecnoldgicas en
television. Finalmente, el mexicano Gonzilez Camarena
(http:/fwww.cirt.com.mx/historiadelatv html) invent6 la televisién a color, lo cual abrié
favorablemente el panorama para la publicidad y para los contenidos televisivos. Los
cambios tecnolégicos que experimentaba la television, fueron consecuencias que
influyeron notablemente en la publicidad (Aprile, 2003). Lo mismo, podemos decir de los
espectadores, quienes también se han visto envieltos en esta metamorfosis meditica.

Finalmente, podemos decir que los cambios politicos, culturales, tecnolégicos y
econdémicos por los que ha atravesado la sociedad, han repercutido en la forma de hacer
publicidad. Benavides (1996; citado en Benavides, 1997), sefiala que se ha pasado
progresivamente de una publicidad informativa a una publicidad de marca (imagen). Es
notorio que actualmente, fa publicidad ha afiadido ademds, cierta dosis extra de ironia,
fantasia y sorprendentes efectos especiales 2 los anuncios publicitarios, especialmente los
que tienen lugar en el contexto andiovisual.

98




RELACION ENTRE NECESIDAD DE COGHNICHON, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD € IMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENTES

‘Los cambios en la publicidad .
Tendencia de los mensajes

Década

60°s | La informacién sobre el producto; caracteristicas especificas.

70°s | La presencia del valor de la marca. Necesidad de diferenciar a la Marca de las
otras marcas de productos similares.

80’5 | Se destaca la importancia de las argumentaciones en los anuncios publicitarios: la
creatividad es el centro de atencidn.

20s | Se determina la aparicion de escenarios de comunicacion donde los mensajes
publicitarios construyen o formulan los valores que los individuos v los grupos
sociales utilizan en su vida cotidiana.

Fuente: Benavides (1997). p. 290

DEFINICION DE PUBLICIDAD.

La publicidad ha llegado a convertirse en una foerza comercial muy poderosa y constituye
una alternativa para propagar informacion pagada con el propdsito de vender mercancfas o
servicios o para ganar la aceptacidon de ideas que hagan que la gente crea o actie de
determinada manera (Brewster, et al., 1963).

Wells et al. (1996, p. 12) definen publicidad como “una comumicacién impersonal pagada
por un anunciante identificado que utiliza los medios de comunicacién con el fin de
persuadir a una andiencia, o de influir en ella™.

Aumentar las ventas, incrementar el uso por persona, relacionar al consumidor con nuevos
productos, crear confianza en la calidad y conservar al cliente, son algunas de Ias
funciones que tiene la publicidad a nivel comercial (Brewster et al., 1963).

ROLES DE LA PUBLICIDAD

La publicidad puede explicarse en términos de diferentes roles que desempefia. Es decir,
la publicidad puede ser vista desde distintos enfoques: como institucién social, como
técnica comercial 0 como industria cultural (Wells et al., 1996; Ferraz, 2000; Aprile, 2003). -

La publicidad ceomo institucion social.

El protagonismo que ejerce la publicidad en nuestros dias es evidente. Esto se debe a que
la sociedad actual ha sufrido profundas transformaciones socicecondmicas a lo largo del
tiempo, y esto la ha convertido en una sociedad muy tecnificada, con la capacidad de
producir v consumir bienes en grandes cantidades (Ferraz, 2000; Wells, et al., 1996). Esta
sociedad de consumo, en parte es posible, gracias a la publicidad. Esta puede llegar a
todos {o casi todos) los sectores de una poblacién determinada, a través de los medios
masivos (Ferraz, 2000). Por lo mismo, la experiencia compartida por lo receptores de los
mediocs masivos, se resume en relatos, dramas, acontecimientos, etc. como una forma de




RELACION ENIRE NECESIDAD D COGNICION, INFLUENCIA DE LA FUBLICIDAD E IMAGEN CORPORAL EN ADOUESCENTES

presentar ideas y bienes de consumo por parte de la propaganda y la publicidad,
tespectivamente. Este meni similar del que se alimenta el receptor y que se ofrece a
grandes audiencias, penera la sensacion de pertenccoer a un mismo sistema de ideas. Asi,
desde que la presencia de los medios ha tenido lugar en esta sociedad contemporénea, esto
mismo ha contribuido para generar un cambio en los lazos que vinculan a los individuos
con los grupos sociales a los que pertenecen (grupos de pertenencia). De esta manera, es
como las ideas generadas por la publicidad y 1a propagandz, generan lazos fundamentados
en actitudes y creencias similares, ya sea de sf mismos o del mundo que les rodea (Torres
el al., 2002).

La publicidad como técnica comercial

La publicidad forma parte de la mercadotecnia, es decir, es un recurso importante cuando
se pretende elevar las ventas de un producto determinado, promover una idea (propaganda)
o servicio (Ferraz, 200(}),

Dado que 1a publicidad es un subconjunto de la mercadotecnia, se basa en Ia evaluacion de
una estrategia centrada en el producto y en el consumidor. De manera que el producte
debe anteponerse a cualquier cosa y la publicidad debe considerar sus caracteristicas,
fuerzas, debilidades y posicion dentro del mercado para planear la estrategia publicitaria
que mayores posibilidades de venta genere (Wells et al., 1996).

Para que la publicidad en torno a un producto resulte exitosa, es necesaria la participacion
de expertos que colaboran juntos en agencias publicitarias, El propésito bisico de una
agencia de publicidad es interpretar los deseos y necesidades del cliente, en relacién con
su producto o servicio. Generalmente los clientes eligen una agencia de publicidad,
cuando ésta es financieramente sana, experimentada en el mercado, experta en medios,
diversa y multicultaral, ete. {Aprile, 2003).

Pese a que diferentes estrategias de mercadotecnia han generado excelentes resultados en
las ventas de determinados productos y servicios, sin duda la publicidad ha sido 1z mias
popular, y sobretodo, la mas provechosa. Podria decirse que el hoom de la publicidad
tuvo lugar en los afios ochenta, durante los cuales, la inversién en publicidad fue
considerablemente alta (en comparacién con décadas previas) y se extendio hasta
principios de los noventa (Benavides, 1997); no obstante esas grandes inversiones que se
hacen en publicidad van en aumento.. Ejemplo de ¢llo es que en México, tan sélo en el
2001, se invirtieron poco més de 23 millones de pesos en publicidad televisiva, radial, en
prensa, intemet y otros, lo que representé un incremento del 6% de la inversion realizada
en el afie 2000 (http://www.cirt.com.mx/inversionpublicitaria.html).

La publicidad como industria cultural.

Los mensajes emitidos por la publicidad a través de los medios masivos, constituyen
elementos que contribuyen en gran parie a la formacion de la Hamada cultura de masas
(Ferraz, 2000). Este término se refiere principalmente a la tendencia a convertir 4 una
enorme cantidad de receptores heterogéneos en una audiencia uniforme, capaz de entender
basicamente de igual manera la informacién emitida por los medios (Torres et al., 2002).
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Respecto a la publicidad y a la mayoria de los contenidos medisticos, existen algunas
posturas opuestas en fomo a la ewltura de masas. En primer Jugar, se consideran
concebidas como un negocio y que al dirigirse a receptores beterogéneos, recurre a la
simplicidad y al pensamiento tépico para asegurar un mercado extenso. En segundo lugar,
permite la persuasion de grandes multitudes al actuar sobre méviles emocionales,
aparentemente universales e indiscutibles, extendiendo y uniformando muchos valores
sociales inherentes al sistema mercantil capitalista. Ademas sostienen que tiende a la
conformidad social y estética, siempre en un contexto de “relax” (Torres et al., 2002).

Asimismo, Ferraz (2000), afiade que en la mentzalidad del hombre contemporineo se
integran ademds algunos de los estereotipos o imdgenes de marca promovidos por la
publicidad, que consisten en una serie de representaciones con que s¢ guiere individualizar
y dar “personatidad propia” a los bienes anunciados.

EL LENGUAJE PERSUASIVO Y SIMBOLICO DE LA PUBLICIDAD.

Los mensajes publicitarios son ¢l producto de un proceso complejo, puesto que s¢ deben
tomar en cuenta miltiples factores: los objetivos comerciales que se persiguen, la situacién
actual del mercado, las motivaciones de los receptores (o posibles consumidores, por
ejemplo), los medios o canales que se van a utilizar, etc. Por ello, se ponen al servicio de
la publicidad conocimientos de diversas disciplinas, tales como la economia, la psicologia,
la lingflifstica, etc. Por ello, en ella interviene tanto el factor creativo como las
contribuciones que aporta la investigacién en dichas 4reas de conocimiento (Ferraz, 2000).
Es facil percatarse de que el lenguaje que se utiliza en la publicidad tiene la finalidad de
convencer. De acuerdo con Ferraz (2000), el objetivo inicial de cualquier anunciante, es
implicar a los receptores en su atencién (funcién fatica} y en su conducta (funcion
apelativa). Y aunque los mensajes publicitarios hablan e informan acerca de los productos
(funcién referencial), lo que buscan por sobre todas las cosas, es persuadir a la andiencia a
través de los valores connotativos y de los recursos retéricos (funcién poética),

Mas que en los valores de uso objetivo, la publicidad se apoya en valores de cardcter
simbélico, asociados de forma estable a los productos: estos se convierten entonces en
signos sociales de distinci6n, éxito, juventud, modemidad, atraccién erdtica, etc. En este
sentido, puede decirse que la pubticidad no sélo difunde, sino que también conforma los
valores sociales de la ideologia o 1a mitologia. En muchas ocasiones, lo que el comprador
0 consumidor desea realmente adquirir son estos valores asociados (o connotativos), mas
que ¢l objeto en si (Ferraz, 2000; Aprile, 2003; Wells et al., 1996).

La persuasién publicitaria se persigue por dos vias complementarias: la implicacion de los
recepltores y la exaltacién y ponderacion de los productos. Fn tiempos en los que la
tecnologia coadyuva a crear situaciones, personajes o cosas que no pertenecen al plano de
{o real, la publicidad suele ser, en muchas ocasiones, un especticulo del cual se valen los
anunciantes para cautivar a sus receptores. El lenguaje publicitario juega un rol muy
importante en el show de la publicidad, y por lo tanto, se vale también de modificar lo
convencional para atraer al receptor. De acuerdo con Ferraz (2000, p. 31), la publicidad
“promueve toda clase de innovaciones y llega incluso a transgredir las normas
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lingiifsticas". Ejemplo de ello, 1o tenemos en la utilizacion abundante de extranjerismos,
la creacién de neologismos, la difusion de tecnicismos, ete.

Otro aspecto importante que merece la pena abordar en torno al lenguaje publicitario, es
precisamente a ley de la economia informativa. Tomando en cuenta que la publicidad es
un espectdculo, los publicistas discfian mensajes de breve extension para evitar el
cansancio de sus receptores (va que [inalmenie, se espera que Ia publicidad sea atractiva,
divertida, entretenida, etc., y no lo contrario) y con ello, evitar la pérdida del interés en <t
anuncio. Asimismo, ésta considera la importancia de un continuo “bombardeo™ de
mensajes sencillos y concisos que faciliten su recuerdo en la mente de los receptores
(Ferraz, 2000).

LA IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION EN LOS MEDIOS MASIVOS

La Psicologia es una ciencia que tiene Ja virtud de permitirnos estudiar una gran cantidad
de fendmenos que abordan otras clencias y disciplinas; ¥ no sélo ¢llo, se ayuda de éstas
para abordar de mejor manera los diferentes objetos de estudic que le competen.
Particularmente, esto es posible en la investigacién en medios masivos.

En una sociedad como la nuestra, en la que no sélo los mediog constituyen una realidad

" informativa a partir de los hechos ocurridos en la vida cotidiana (Cebrign, 2004), sino que
adernds, representan una fuente de entretenimiento y un vinculo con o que ocurre en
diferentes partes del mundo, el desarrollo humano tiene lugar en un complejo contexto
audiovisual. La experiencia de nacer y desarroliarse dentro de un nueve escenario que
une tanto a la influencia de los padres, como la de los contenidos de los medios masivos,
es por si misma, complicada (Torres et al., 2002).

La investigacion en medios masivos ha dado por hecho que los efectos de los medios
masivos son patentes, esto a través de diferentes estudios empiricos que parecen
corroborar que el efecto de} contenido de los medios contintia ejerciendo un papel Tmry
importante dentro del desarrollo humano de puestra sociedad. Dde acuerdo con Uma et al.
{2000), los efectos de los contenides de los medios masives (como 1a television y el cine),
pueden influir significativamente en la copducta de las personas. Ya desde los afios
cincuenta, se consideraba que las actitudes y comportamientos de nifios ¥ adolescentes se
vefan influidos por los contenidos mediaticos (Berk, 1999). Garrido (2004) menciona que
por ¢jemplo, los contenidos violentos transmitidos por televisién, en ocasiones son
emitidos con tal frecuencia, que es necesario unir esfuerzos, primero, para estudiar los
efectos de este tipo de contenidos, y posteriormente, generar acciones y alternativas de
prevencién que atenien el impacto de los mismos en la conducta de nifios y jovenes. De
hecho, el 57% de los programas televisivos transmitidos en Estados Unidos entre las 6 de
la mafiana y las }1 de la noche contienen escepas violentas. En estos programas, muchas
representaciones violentas no muestran a las victimas experimentando ningtn dafio fisico
serio, y pocas veces censuran la violencia presentada o representan alternativas para
resolver el problema. Un tercio de las escenas violentas estan insertadas a un contexto
humoristico. El 9% sobre la media de la programacién dirigida a nifios posee un
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contenido violento; sin embargo, son los dibujos animados los poseen mayor porcentaje de
este tipo de contenido de toda fa programacion (Mediascope, 1996; citado en Berk, 1999).

Por lo anterior, podramos decir entonces, que la television endurece a los nifios hacia la
agresién, es decir, los hace mas complacientes en tolerarla al verla ejercida sobre los
demés, influye en la adquisicién de conductas y actitudes agresivas, etc (Garrido et al.,
2004; Urra et al. 2000},

Tomando en cuenta que la popularidad que los programas estadounidenses (transmitidos a
través de la televisién local o por cable) tienen en nuestro pais, es importante considerar
este porcentaje de contenido violento para estimar los efectos de tales programas en
poblacién mexicana y generar aliernativas especificas que mitiguen los efectos de
contenido violento (como por ejemplo, fomentar en ellos un pensamiento mas critico, que
les permita cuestionar los contenidos presentados en pantalla). Asimismo, es frecuente
encontrar contenidos violentos en anuncios publicitarios trasmitidos por televisién. Un
claro ejemplo, lo encontramos en un comercial que ha sido transmitido en Estados Unidos,
Espafia ¥y México {(entre otros paises) y que pertenece a la marca Nestlé. El comercial
tiene como objetivo anunciar el cereal Crunch, en donde un par de chicas, pasan del
aburrimiento a la diversién tras desplegar una serie de conductas violentas hacia su vecino,
a quicn observan desde la ventana, Mediante el crujido del producto anunciado, se logran
estas conductas violentas dirigidas al hombre, que presume una supuesta musculatura. Las
chicas, una vez percatadas de que son capaces de agredir al sujeto a través de tan increfble
procedimiento (es decir, con cada cucharada de cereal son capaces de sancionar al
hombre), se dirigen a su victima con tales conductas, haciéndoles percibirse en una
siteacién humoristica (Garrido, 2004),

Pero los efectos de ciertos contenidos mediticos no sélo se reducen a las graves
consecuencias que acarrcan los de tipo violento en nifios v jévenes, sino también los
efectos de los estereotipos de género en nuestra sociedad, que podemos observar en la
forma en la que es considerada la feminidad y la masculinidad. Principalmente en la
televisién, s¢ transmiten estos estereotipos que resultan semejantes o diferentes en
determinadas sociedades (Berk, 1999). En los dltimos afios se ha producido una cantidad
considerable de investigaciones relacionadas con imagenes, mensajes y esterectipos
femeninos difundidos por los medios masivos (Bustos, 1992).

Por Ia cantidad de programacion televisiva que recibe México de los Estados Unidos, estos
estereotipos se han ido modificando en nuestra sociedad paulatinamente, integrando
elementos propios de la transformacidn social estadounidense. A continnacién se
presentan algunos rasgos propios de los programas televisivos de los Estados Unidos junto
con algunas estrategias en publicidad utilizadas en anuncios comerciales que también son
transmitidos en México:

1. Los hombres tienden a ser mAs numerosos que las mujeres en los dramas y
programas dirigidos hacia los nifios.
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2. Las mujeres son regularmente asignadas a papeles femeninos (la esposa, madre,
enfermera, secretaria, amiga, etc) y/o como victimas.

3. Los anuncios de juguetes dirigidos para nifios en television, contienen més cambios
de escena, cortes rapidos, musica fuerte y efectos de sonido, lo que transmite una
imagen masculing de “rapido, brusco y fuerte™.

4. Aquellos dirigidos hacia las nifias, dan énfasis con la cimara apagéndose
gradualmente, utilizan misica de fondo, transmitiendo una imagen femenina de
“gradual, suave y borrosa™ (en funcién de estas dos ultimas caracteristicas, los chicos ¥
chicas pueden identificar para quién est4 dirigido el anuncio).

Fuente: Berk, (1999). p. 821.

Aunque los contenidos de nuevas series televisivas en los Estados Unidos revelan algunas
variaciones principalmente en el estereotipo femenino (la mujer de alrededor de los 30
afios que ain no esti casada, pero que disfruta de éxito profesional es un personaje
aceptado y elogiado por la sociedad), de acuerdo con Bustos (1998), en la television
mexicana alin se privilegia el estereotipo femenino que alude a madres-esposas-amas de
casa. Pese a que, con el paso de los afios, este estereotipo ha dejado de ser tan rigido, es
clara an la tendencia de privilegiar esta imagen de la mujer mexicana, por lo que aim,
ofras actividades resultan incompatibles con el rol femenino, no aptas para mujeres o
secundarias en importancia para ellas y para la sociedad.

Es comln que en programas televisivos tales como las telenovelas, destaquen con
frecuencia algumos rasgos o atributos caracteristicos en los personajes femeninos y
masculinos. A partir de diversas investigaciones realizadas por Bustos (1986; 1988; 1998)
podemos resurmir los siguientes:

Algunas caracleristicas de los personajes en la televisién mexicana

Personajes femeninos (generalmente ubicados en el Ambito afectivo o emocional):
o Temura

o Pasividad.

o Obediencia.

o Servicio a los demés.

| Asimismo, en ocasiones:

s Lamujer es presentada como el sexo débil.

+ Como objeto sexual de y para el hombre.

e Como una gran consumidora: la mis minima imperfeccién en su cuerpo siempre
s motivo de intima ansiedad y miedo profundo que puede ser atenuados por un
producto que combata tales imperfecciones (como los efectos del envejecimiento,
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los “kilitos de mas”, etc que “curiosamente™ coinciden con las sefialadas por la
publicidad).

Personajes masculinos (usualmente ubicados en el Ambito de lo racional):
« Control.

s Inteligencia.

s Asertividad.

e Domimo.

s Agresion.

Fuente: Bustos (1986, 1988; 1998).

Bustos (1998) sostiene que en el caso de los personajes femeninos, también se presenta en
algunas ocasiones, la imagen de una mujer seductora que generalmente es valorada por sus
caracteristicas o atributos fisicos, es decir, por su belleza, su cuerpo atractivo, juventud,
etc. De esta manera, caracteristicas tales como la inteligencia, iniciativa, autonomia,
asertividad, toma de decisiones, etc., pasan a segundo grado en importancia.

Algunos autores sefialan que es también la publicidad, un escenario en donde se presenta
lo anterior y en donde ademds, se manifiesta otro fenémeno. Es comiin ver el contexto
publicitario que se lleve a cabo la cosificacion de aspectos tales como la imagen femenina.
Este término alude a convertir a la imagen de la mujer en un simple objeto, es decir, de
mercancia (Roca, 1986; Bustos, 1998). La constante presencia de mensajes dirigidos ala
mujer que otorgan gran importancia a la apariencia, a la belleza y a la delgadez, pueden
tener graves efectos en la imagen corporal de las mujeres, siendo especialmente
vuleerables las adelescentes. Distintos ejemplos dé los contenidos que promueven una
excesiva preocupacion por la beileza (a partir de la creacion de necesidades), podemos
observarlos en diversos anuncios publicitarios {(televisivos e impresos) que se relacionan
comunmente con la belleza y ia delgadez. Pese a los efectos negativos que gste tipe de
contenido acarrean en la audiencia, al parecer, resultan excelentes estrategias publicitarias
que utilizan las grandes marcas para vender sus productos, de lo cual, surge
principalmente el consumismo.

Dentro de ias alternativas que existen para estudiar los efectos de los contemidos
medidticos, se encuentra el andlisis de contenido. Esta técnica resulta muy ntil en
investigacion de television y ha generade grandes aportaciones en el estudio de teméticas
como la violencia televisiva, la creacién y difusion esteorotipos sexuales v el estudio de
las minorias ¥ los grupos marginales. Resulta una herramienta muy utjlizada tanto por
investigadores de diversas disciplinas, como por publicistas y comunicadores (Urra et al.,
2001). El analisis de contenido es una técnica de recogida de informacién y permite
transformar cierto contenido en una serie de resultados cuantitativos y cualitativos para el
estudio de los procesos de influencia social {Clemente y Santalla, 1991; citados en Urra et
al., 2001).
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Programaciin televisiva y ética publicitaria

Ademas de los esfuerzos realizados por medio de la investipacién y las intervenciones
preventivas, es prioritario considerar 1a necesidad de mejorar los contenidos medidticos,
debido a que cada vez es més patente que la calidad de estos ha bajado sustancialmente
(Berk, 1999). La mejora de la televisién infantil, por ejemplo, parece un reto dificil, pero
que a su vez, podria generar consecuencias muy favorables a largo plazo {esto, mediante la
estimulacion de la imaginacién, creatividad v pensamiento critico; asi como la promocién
de valores y conductas prosociales). Los nifios y adolescentes deben ser conscientes de
que vivir en una sociedad mediatica, implica también aprovechar los recursos que ésta les
ofrece (Urra et al., 2001), por lo cual, serfa enriquecedor para ellos que consideraran a los
medios como una alternativa para aprender y adquirir nuevos conocimientos, asl como
para divertirse, considerando ellos mismos, cudles son los contenidos que mejor
coadyuvan al logro de dicho objetivo (Torres et al., 2002).

Con el tiempo, la publicidad ha aumentado vertiginosamente, ejemplo de ello es que
actualmente se anuncia en los cortes comerciales, y ademds, durante la transmisién de
muchos de los programas. Pareciera que mientras una estrategia publicitaria resulte
efectiva para vender, no hay restricciones en torno a las consideraciones éticas que todo
anuncio debe contener (Berk, 1999).

Algunas organizaciones profesionales e instituciones privadas de nuestro pafs han
presionado para que se apliquen las regulaciones gubernamentales convenientes, € incluso
para que se sancione la utilizacion de estrategias faltas de ética con multas considerables,
pero hasta el momento, no han tenido un éxito contundente en México.

Estrategias de prevencion en medios masives.

Muchas de las investigaciones realizadas en tomo al estudio de los medios masivos
estriban en un andlisis de los contenidos medigticos basados en la perspectiva del emisor
(andlisis de la fuente). Pese a que las contribuciones de estas investigaciones al estudio de
los medios masivos han tenido gran relevancia, cabe mencionar que son los propios
investigadores quienes realizan el andlisis el contenido de los medios y no los receptores
que s¢ exponen a los medios (Bustos, 1992).

Recientemente se ha prestado mayor atencién al andlisis de audiencias en diversas
investigaciones (Garitaonandia et al., 2003; Igarttia et al., 2003; Facione, Giancarlo,
Facione y Gainen, 1995). La respuesta del publico ante los contenidos mediaticos, el uso
que hacen de ellos y los procesos que intervienen en Ia recepcién han cobrado gran
importancia en el estudio de los medios masivos.

Ademas, parte de lo que abarca el estudio de medios masivos en Psicologia es la
interaccién que los sujetos tienen con éstos y con otros agentes de socializacién. La
familia constituye el vinculo més importante, especialmente para los nifios pequefios
(Torres et al., 2002). Por ello, es necesario que los padres trabajen con sus hijos (nifios y
adolescentes), en una labor permanente por mejorar la cantidad v calidad de su consumo
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televisivo. A continuacién se enumera una lista de estrategias que los padres pueden

utilizar para regular la dieta televisiva de sus hijos:

ESTRATEGIAS PATERNALES PARA REGULAR EL CONSUMO TELEVISIVO'

: (Slabi et al., 1995)

ESTRATEGIA DESCRIPCION
Limite de Delimitar los momentos en que es posible ver 1a television (por ejemplo,
consumo no ez recomendable prender el televisor a [a hora de la comida). En el
televisivo caso de los nifios, es adecuado proveer reglas claras que limiten los
contenidos dirigidos hacia ellos. Respetar las reglas establecidas para el
consumo televisivo.
Abstenerse de | No utilizar la television para recompensar una conducta adecuada o para
usar la relevision | castigarlos, ya que esto, aumenta ¢l atractivo de la television.
como un
reforzador
Estimutar ¢f  |Estimularlos para ver programas apropiados pars su edad, que se
consumo de | caractericen por ser informativos y prosociales.
contenidos
adecuados
Comentar la | Tanto como sea posible, ver 1z television con los nifios, ayudandoles a
informacién |comprender lo que ven en ella. Estimular la discusién respecto a las
televisada conductas inadecuadas o violentas de los personajes de los programas,
sobre el realismo de la informacién televisada, asi como ensefiarles a
evaluar el contenido de los programas, en vez de aceptarlo sin sentido
critico.
Vincular el Enfatizar lz necesidad de apagar el televisor para realizar oiras
contenido actividades que les permitan un encuentro activo con el entorno. Enlazar
televisado al | los contenidos televisivos a actividades lidicas o de entretenimiento en
aprendizaje de | otros sitios, como visitar el zool6gico con los nifios, o permitirles a los
cada dia adolescentes que organicen una excursién con sus amigos.
Modelar buenas | Responder célida y razonablemente ante las situaciones que promueven
practicay de un comportamiento maduro en nifios y adolescentes, Los nifios buscardan
consumo ver los programas con contenido prosocial como una invitacién ante una
televisivo nueva forma de ver television ¥ no como una imposicién. De esta
maners, estaran menos atraidos hacia 1a televisidn violenta.

Fuente: Berk, (1999). p. 825.

Algunos investigadores comparan la necesidad de descifrar €l codigo de los programas
televisivos y el de la publicidad con el de aprender a leer, lamandolo de esta manera
alfabetizacion a través de la television (Berk, 1999). En la actualidad, en distintos paises,
como Estados Unidos, Espafia y México, se llevan a cabo distintas iniciativas de
prevencién basadas en la alfabetizacion de medios, las cuales retoman los procedimientos
de los publicistas y creadores de programas de televisién. Para que nifios y jévenes
comprendan los mensajes presentados a través de los contenidos medidticos, es preciso
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que entiendan el lenguaje de los expertos. El primer aspecto cn el que se basa la
alfabetizacion en medios es el conocimiento y el dominio de una variedad de efectos
visuales y auditivos, tales como objetivos de cAmaras, vistas panorimicas,
desvanecimientos, pantallas divididas, repeticiones instantineas y efectos de sonido. El
segundo aspecto que rige esta estrategia de prevencion, consiste en tratar el contenido del
mensaje, construyende un argumento preciso integrando escenas, el comportamiento del
personaje y el didlogo (Fitch, Hutson y Wright, 1993; citados en Berk, 1999).

En resumen, el repertorio de aspectos que componen el estudio de los medios masivos, de
sus emisores, de sus contenidos y de sus recepiores es considerablemente amplio, por lo
cual, la investigacién interdisciplinar tiene la dificil tarea de estudiar ¢l fendmeno de la
comunicacion y la persuasion, para asi elaborar propuestas gue mejoren los contenidos
medidticos y coadyuven a estructurar nuevas formas de seleccién, asimilacion y
apropiacion de la oferta medidtica; en tanto la tecnologia y la evolucion de los medios,
genera cada vez més materia de conocimiento.
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CAPITULOV
NECESIDAD DE COGNICION

La cognicidn, el suefio y la vigilia, las emociones ¥ la neurologfa de la sexualidad humana,
son algunas de las funciones mas fascinantes del encéfalo humano. De hecho, gran parte
de éste estd dedicada a dichas funciones. Por ejemplo, el 75% de todo <l tejido encefalico
humano esta implicado en la cognicién. Las cortezas de asociacién de los I6bulos panetal,
temporal y frontal son responsables de gran parte del procesamiento de la informacidn.
Las diversas funciones de las cortezas de asociacién a menudo se denominan cogricidn
(Purves, Augustine, Fitzpatrick, Katz, LaMantia v McNarnara, 2001),

COGNICION

Ademds de las neurociencias, la cognicién humana ha motivado a distintas dreas de la
Psicologia a dedicar su estudio a distintos fenémenos que la implican, La naturaleza de la
adquisicion del conocimiento, el cardcter de los procesos subyacentes v el uso de ese
conocimiento han sido cuestiones importantes en el estudio de la cognicion (Blumenthal,
1977; citado en Cacioppo y Petty, 1982).

La Psicologia cognoscitiva define a la cognicién como un conjunte de procesos
principalmente internos que se encuentran implicados en la forma en la que le damos
sentido a nuestra experiencia con el mundo. Este conjunte de procesos incluyen la
atencidn, la percepcidn, la memoria, el aprendizaje, el lenguaje, Ia solucién de problemas
¥y el pensamiento (Eysenk, 1993).

Algunas concepeiones tedricas en torne a la cagnicidn humana.

Una de las perspectivas teéricas en cognicién més frecuentemente empleada por diversos
autores para explicar los sucesos cognoscitivos es la Teora del procesamiento de la
informacién (Lachman, Lachman y Butterfield, 1979; citados en Eysenk, 1993). Esta
propuesta plantea las sipuientes afirmaciones:

Teoria del procesamiento de la informacion
(Lachman, Lachman y Butterfield, 1979).

* La informacién que se encuentra disponible en el ambiente es asimilada por una
serie de sistemas de procesamiento, tales como la atencién, la percepcion, la
memoria a corto plazo, etc.

» Estos sistemas de procesamiento transforman o alteran la informacion que se
recibe a partir de la sensopercepcién (por ¢jemplo, vemos tres lineas conectadas y
vemos un tridngulo).

* El propésito de la investigacion (en el marco de esta teoria) es especificar los
procesos y estructuras implicados en los procesos cognoscitivos.

s El procesamiento de la informacién en los seres humanos es semejante al que
llevan a cabo las computadoras.

Fuente: Lachman, Lachman y Butterfield (1979; citados en Eysenk, 1993). p. 3
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De manera mis especifica, se produjo uma version de la Teoria del procesamiento de la
informacién que constituyd un planteamiento tedrico muy popular especialmente
alrededor de la década de los setentas (Eysenk, 1993). Esta se presenta a continuacion:

" Diograma de lo Teoria del procesamiento de la mformacion'

_ - Condvecion del estimulo.
(Lachman, T.achman Butterfield, 1979

Estimuio

-

Atencién

=

Percepcién

-

Procesos del
pensamiento

-

Decision

Respuesta 0 accuén

Fuente: Lachman, LachmanyBuﬂerﬁeld {1979; citados en Eysenk, 1993).p. 3

Como lo muestra el diagrama, esta version (stimulus-driven o conduccidn del estimulo)
sostiene que un determinado estimulo (es decit, un evento inherente al medio ambiente
como un problema o una tarca) entra en contacto con el individuo de tal maneta que dicho
estimulo propicia que ciertos procesos cognoscitives internos se produzean. Asi, estos
procesos generan ciertas respuestas que se consideran un correlate del suceso cognoscitivo.
De acuerdo con esta versién de la Teoria, aunque se llevan a cabo diferentes procesos
cognoscitivos, cada uno de estos se producen en serie, es decir, cada proceso tiene un
momento particular de ocurrencia y hasta que se completa, da lugar al siguiente (Eysenk,
1993).
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Sin embargo, los postulados principales de esta version de la Teoria del procesamiento de
la informacién ya no permanecen vigentes, debido a los hallazgos producidos por la
investigacién en cognicién. Como es sabido actualmente, los procesos cognoscitivos no
se producen siempre en serie {(es decir, no siempre €s necesario gue un proceso haya sido
completado para que el otro inicie). Algunos estudios revelan gue el procesamiento de la
informacién se leva a cabo mediante procesos que tienen lugar de manera paralela. De
hecho un tercer planteamiento propone que en ciertas tareas o problemas, el cerebro
humano se vale de un procesamiento mixto, esto s, tanto serial como paralelo (Eysenk,
1993).

Diferencias cognoscitivas entre hombres y mujeres.

Al abordar las diferencias sexuales en el contexto de la cognicién, cominmente la
bibliografiz nos remite a hablar de inteligencia; es decir, la capacidad que tienen las
personas para razonar, planificar, pensar de manera abstracta, comprender ideas complejas,
aprender con rapidez, aprender de la experiencia y resolver problemas (Hemstein y Murtia,
1694; citados en Colom y Andrés-Pueyo, 1999). Asimismo, Delgado Gonzilez y Pricto
Adanez (1993) sostienen que procesos como el pensamiento, ¢l aprendizaje y 1a memoria
se mezclan para hacer 2 los individuos mis o menos capaces para resolver cierto tipo de
problemas y desempefiar determinadas tareas.

Entre las diferencias sexuales relacionadas con la inteligencia-o capacidad cognoscitiva
{Colom y Andrés-Pueyo, 1999) se encuentran las que conciemen a las aptitudes viso-
espaciales y de indole matemética, Diferentes investigaciones (Cohen y Wilksie, 1979,
Harris, 1971; citados en Delgado Gonzélez y Prieto Adanez, 1993) han evidenciado que
los hombres obtienen puntuaciones mds altas que las mujeres en tareas que involucran
orientacién espacial (percepcién de la posicion y la configuracion de objetos en un espacio
relativo en ¢l que el punto de referencia es el propio sujeto) v visualizacién espacial (que
implica la manipulacién de im&genes mentales tridimensionales en un espacio absoluto).
Al igual que ocurre con las tareas espaciales, los hombres superan a las mujeres en el
desempefio de tareas matemdticas a partir de Jos doce o trece afios (Maccoby y Jacklin,
1974).

Por su parte, las mujeres parecen tener una superioridad verbal en tareas relacionadas con
el vocabulario, la articulacién, la fluidez verbal, la gramitica, las analogias verbales, la
lectura, la comprénsién y ciertos aspectos de la creatividad (McGuiness, 1976; Hoyeaga y
Hoyenga, 1979; Burnstein, Bank y Jarvik; citados en Delgado Gonzalez y Prieto Adanez,
1993). Asimismo, existen algunos otros indicadores que favorecen al sexo femenino en el
area lingiiistica: las mujeres recuperan mejor el lenguaje cuando se ha sufrido dafio
cerebral (Witelson, 1976), ¥ de acuerdo con Corballis y Beale (1983; citados en Delgado
Gonzilez y Pricto Adanez, 1993), los nifios tartamudean mas que las nifias.

Entre las propuestas que intentan explicar por qué hombres y mujeres tienen una
capacidad diferente para desempefiar tareas cognoscitivas de diversa indole, figuran las
hipétesis biolégicas v aquellas que aluden aspectos psicosociales (Delgado Gonzalez y
Prieto Adanez, 1993). Los principales argumentos que expone la propuesta bioldgica es
que las aptitudes estin determinadas a través de aspectos genéticos, hormonales y
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neuroanatémicos (Njemanze, 2005; Maccoby v Jackiln, 1974). Quicnes apoyan este tipo
de explicacién argumentan que las funciones masculinas o femeninas de los animales
adultos estdn causadas por la accion de las hormonas sexuales sobre el cerebro en el
periodo prenatal y, ya en la pubertad, sobre el sistema nervioso central. Por lo tanto, se ha
encontrado que las diferencias en la organizacién cerebral determinan en gran medida la
ejecucion diferencial en las tareas cognoscitivas (Harris, 1981; Kimura, 1992; citados en
Delgado Gonzilez y Prieto Adanez, 1993). Otro hallazgo importante se relaciona con la
especializacion de los hemisferios cerebrales: pese a que se ha hablado de una mayor
especializacion del hemisferio izquicrdo (en el que se localizan las funciones lingiiisticas)
en las mujeres, se ha encontrado que a partir de la adolescencia, las funciones lingiiisticas
s¢ distribuyen bilateralmente en las mujeres (Searleman, 1977). De manera que las
aptitudes espaciales se desarrollan menos en las mujeres que en los varones, quienes estan
mas lateralizados por la especializacion del hemisferio derecho, que se encarga de la
deteccion y procesamiento de la informacion visoespacial.

Por otra parte, las hipotesis psicosociales se basan fundamentalmente en la consideracion
de la experiencia temprana y del desempefio de roles sexuales. En los dltimos afios, s¢ han
extendido las investigaciones relacionadas con la construccion social de las diferencias
sexuales, dado que las creencias sobre las particularidades de cada sexo han seguido
vigentes, aunque la mayor parte de ellas no tienen una base cientifica s6lida (Delgado
Gonzélez y Pricto Adanez, 1993; Conway, Bourque y Scoft, 1996). Lo mds asombroso es
que estas creencias influyen en la conducta manifiesta de hombres y mujeres. El hecho de
considerar que las mujeres “no son buenas” para desempefiar determinadas actividades
[aborales (como pilotear aviones o dirigir una empresa) pareciera mds bien un gran temor
de la sociedad a comprobar que ciertas tareas pueden ser también realizadas de manera
adecuada por mujeres. Asimismo, que un hombre “no sea capaz de cocinar” es posible
que s¢ deba mas bien a que posiblemente ésic mo ha desarrollado las habilidades
necesarias para hacerlo adecvadamenie ¥ que la mger ha desarrollade mayores
experiencias tempranas en torno a tal actividad (Delgado Gonzalez y Prieto Adanez, 1993).

Dados los argumentos expuestos por ambas perspectivas, se puede concluir que tanto los
factores bioldgicos como los psicosociales se encuentran involucrados en las diferencias
cognoscitivas que existen entre hombres y mujeres. Cabe mencionar que aunque existan
algunos aspectos que predeterminan a2 ambos sexos en el desempefio de ciertas tareas
cognoscitivas, es importante considerar también que en la actualidad estamos viviendo una
transformacién social que permite que ambos sexos incursionen en el desempefio de
actividades que anteriormente no se contemplaban en su rol de género y que posiblemente
son la causa principal por la que en estudios recientes (Arnau, Mena y Beltran, 1992) se
han encontrado resultados que contradicen la hipdtesis de la especializacion hemisférica
{Delgado Gonzilez y Prieto Adanez, 1993). Es posible que investigaciones ulteriores nos
proporcionen argumentos que coadyuven a estructurar una explicacion més contundente
respecto a este fendmeno.
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La necesidad humana de pensar.

El pensamiente es una actividad mental no necesariamente rutinaria y que requiere
esfuerzo cognoscitive. Cuando las personas se enfrentan a determinadas tareas o
problemas, éste constitluye una herramienta que permite hallar una soluciéon o una meta.
Las personas sienten la necesidad de encontrar una forma de resolver las situaciones a las
que se enfrentan, aunque por lo general exista cierta incertidumbre sobre el modo de
hacerlo. El pensamiente implica una actividad global del sistema cognoscitive, que
contempla los mecanismos d¢ memoria, atencion, la representagion o los procesos de
comprension, pera no es reductible a éstos. Es un proceso mental de alto nivel gue se basa
en procesos mas bdsicos pero que incluye componentes funcionales adicionales como
estrategias, reglas y heuristicos (De Vega, 1994).

Desde el punto de vista ontogenético, puede decirse que existe una necesidad de pensar.
Ciertamente, conforme se presenta el desarrollo vital, el ser humano experimenta grandes
cambios en el drea cognoscitiva que le permiten enfrentarse a tareas y problemas cada vez
mas complejos (Papalia et al,, 2001), entre los cuales destacardn agueilos que posean
mayor implicacién o relevancia personal para el sujeto. Un ejemplo de lo anterior lo
tenemos en los cambios que tienen lugar durante el desarrello cognoscitivo del
adolescente; en su necesidad de emplear esfuerzo cognoscitivo en temas que anteriorments
no le interesaban o le interesaban poco (como Ia politica).

También se puede hablar de una necesidad de pensar desde la perspectiva filogenética. Por
su naturaleza bio-psico-social y desde su aparicién, el ser humano se ha visto en una
necesidad continua de pensar, aprender e innovar. De poseer un pensamientc muy
primitivo, el hombre fue acumulando distintos tipos de aprendizaje que le permitieron
evolucionar y con ello, hacer de su razonamiento un complejo instrumento til no sélo
para adaptarse a su ambiente, sino también adaptar su entorno a él. Desde las antiguas
civilizaciones, el hombre se percaté de la importancia del conocimiento y de l1a capacidad
de inpovar, desde herramientas de trabajo y armas de guerra, hasta condiciones para
mejorar su calidad de vida. Podria decirse que pese a la gran cantidad de adelantos
cientificos y tecnoldgicos, el hombre atin presenta esta necesidad de pensar, de conocer y
producir innovaciones. Paraddjicamente, estas grandes transformaciones que el ser
humane ha generado a través del tiempo, también le han creado consecuencias negativas
importantes. Una de ellas es la alienacién tecnolégica (es decir, enajenacion a través de
los medios masivos, los juegos de video, el internet ¥ el uso de la computadora, asi como
otras innovaciones tecnoldgicas de nuestros tiempos); aspecto que constituye un objeto de
estudio de gran relevancia para la Psicologia en la actualidad.

Se ha encontrado en investigaciones recientes (Falces, Brifiol, Sierra, Becerra y Alier,
2001; Sadowsky, 1993; Facione, 2004) que algunas personas se encuentran mas dispuestas
a razonar, analizar, reflexionar y resolver problemas que otras. Esio puede deberse a
factores de indole biologica o psicosocial. Es posible que estudios futuros encuentren
argumentes que justifiquen por qué- alpunos individuos poseen mayor necesidad de
cognicion en comparacién con otros.
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Estilo cognoscitivo.

Algunos estudjos (Kagan, Rossman, Day y Phillips. 1964; citados en Solis-Camara y
Servera, 2003) han evidenciade que el estilo cognoscitivo se encuentra relacionado en
gran medida con la forma en la que las personas responden ante los estimulos y
situaciones en general y la manera en que resuelven los problemas; ademas éste tiene
grandes implicaciones en el aprendizaje v en otras funciones cognoscitivas (Bormas y
Servera, 19986; citados en Solis-Camara y Servera, 2003).

Particularmente en el caso de mujeres anoréxicas (quicnes presentan una gran
preocupacién y pensamientos obsesivos respecto a su peso ¥ la comida) se ha encontrado
que se caracterizan por tener un estilo cognoscitivo reflexivo (Kave. Bastiani y Moss,
1995). Es decir, contrariamente al estilo cognoscitivo irnpulsivo que se encuentra presente
en las bulimicas, estas personas suelen reunir informacién al analizar un problema. y a la
vez, hacerlo de forma mas sistematica y mas cuidadosa (Messer, 1976: citado en Kaye et
al., 1995,

Pese a que hasta el momento no se cuenta con investigaciones que relacionen a la
necesidad de cognicidn con el estilo cognoscitivo, lo anterior permite sugerir que es
postble que las mujeres que padecen anorexia nervosa se caractericen por tener una
necesidad de cognicion alta, que permitiria describitlas en este sentido como personas
considerablemente orientadas a la realizacion y disfrute de actividades que implican
inversién de esfuerzo cognoscitive. Asimismo, es posible que las personas que presenten
factores de riesgo como preocupacion por el peso ¥ la comida (entre otros) compartan esta
descripeién.  Sin embargo, esto podrd comprobarse a través de investigaciones que
generen evidencia empirica,

CONCEPTO DE NECESIDAD DE COGNICION

El término de necesidad de cognicicn fue acufiado por Cohen, Stotland y Woife (1955;
citados en Cacioppo y Petty, 1982), producto del planteamiento del Modelo gestaltico que
explica la tendencia de los individuos a estructurar su ambiente, Estos autores 1a describen
como una necesidad de estructurar las situaciones que poseen un significado para la
persona, asf como entender y hacer razonable la eXperiencia con ¢l mundo. Para Cohen et
al. (1955, citados en Petty y Cacioppo, 1982), el hecho de no conocer o entender aspectos
del ambiente, produce tension y frustracién en las personas, lo que penera emtonces, una
necesidad por tratar de estructurar una determinada, situacion ¥, por lo tanto, producir un
decremento de la incertidumbre (o desconocimiento) que se tiene de ella.

Posteriormente, diferentes investigaciones han aportado un mayor conocimiento acerca de
la necesidad de cognicion. Sin lugar a dudas, las més relevantes son las realizadas en el
marco del Modelo de la Probabilidad de Elaboracién. Cacioppo y Peity (1982) han
tetomado el término de necesidad de cognicién para hacer referencia a una tendencia
intrinseca de los individuos a disfrutar tareas basadas en el procesamiento de informacién
que requiera de esfuerzo cognoscitivo (Haugtvedt, Petty y Cacioppo, 1992).
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De esta manera, se pueden considerar dos niveles de necesidad de cognicién: alta v baja.
De acuerdo con el concepto desarrollade por Cacioppo y Petty (1982, citados en Brifiol et
al., 2001), los individuos con un alto nivel de necesidad de cognicién, se diferencian de los
que presemtan un nivel bajo en el significado que otorgan a los hechos de la vida yen la
manera de afrontarlos. Los sujetos con alta necesidad de cognicidn poseen una fuerte
motivacion para realizar tareas cognoscitivas, lo cual les lleva a buscar, adquirir, pensar y
examinar repetidas veces la informacién para dar sentido a los estimulos, relaciones y
acontecimientos cotidianos, tienden a elaborar 1a informacién relevante que previamente
esta desestructurada (o desintegrada} y se caracterizan por ser activos en el sentido de que
fomentan su propia actividad cognoscitiva, el uso de sus sentidos e inteligencia,
esforzindose y extrayendo la informacién de su entorno. Son més propensos a elaborar
alin cuando la relevancia del contenido del mensaje sea baja (Cacioppo, Petty, Kao ¥
Rodriguez, 1986; citados en Priester, Godek, Nayakankuppum, y Park, 2004). En cambio,
los sujetos con baja necesidad de cognicion se caracterizan por ser mis perezosos en
términos de elaboracidn cognoscitiva, confian mas en los demds (como en expertos o
celebridades), utilizan heuristicos y a menudo llevan a cabo procesos de comparacién
social para formar sus propias actitudes (Brifiol et al., 2001).

Algunos hallazgos en el estudio de la necesidad de cognicién.

Entre las apartaciones mas importantes del estudio de la necesidad de cognicién, destacan
los siguientes: se ha encontrado que la variable se relaciona de forma positiva con un
mayor nivel de anélisis de Jos mensajes vy una mayor influencia de la coherencia de los
mismos, una mejor discriminacién de las versiones fuertes y débiles del mensaje
persuasivo, un mayor recuerdo de los argumentos contenidos en éste, una sensacion de un
mayor esfuerzo al pensar (Cacioppo v Petty, 1982; citados en Brifiol et al., 2001), asi
¢omo una mayor curiosidad (Olson, Camp y Fuller, 1984; Osberg, 1987) y capacidad para
generar inferencias (Stayman v Kardes, 1992},

Aungue no se han encontrado diferencias significativas en necesidad de cognicién entre
varones y mujeres, Tanaka, Panter y Winbome (1988), sostienen que las mujeres parecen
mostrarse mis persistentes en el desarrollo de tareas que implican esfuerzo cognoscitivo.

En algunas investigaciones en el campo de la Mercadoteenia y el estudio de 1a conducta
del consurnidor, se ha encontrado que esta variable no solo estd asociada a la
persuadibilidad por la calidad de los argumentos del mensaje, es decir, las personas con
alta necesidad de cognicién son méas persuadibles ante los argumentos fuertes y menos
ficiles de convencer con argumentos débiles (Haugtvedt, Petty, Cacioppo y Steidley, 1998;
citados en Bearden, Netemeyer y Mobley, 1999). Ademas, los individuos con baja
necesidad de cognicién parecen responder favorablemente en su conducta de compra ante
una simple sefial de promocion (u oferta) de cierto producto, pese a gue la reduccién del
precio del producto sea real o no (Inman, McAlister y Hoyer, 1990; citados en Bearden,
Netemeyer y Mobley, 1999),

Por otro lado, se han llevado a cabo diversas investigaciones en el area clinica, que
relacionan a la necesidad de cognicién con otras varlables, e incluso con algunos rasgos de
personalidad. Por ejemplo, Tuten y Bosnjak (2001} sostienen que existe una relacion
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positiva entre la extroversion y la necesidad de cognicién. Por su parte, mediante la
realizacion de algunos estudios, Osberg (1987) encontrd igualmente una correlacién
positiva entre la autoestima y la preferencia por llevar a cabo tareas que requieren de
esfuerzo cognoscitivo. Asimismo, dentro de los hallazgos realizados en estos estadios, se
encontré que Ja autoconciencia (percatarse de los propios procesos cognoscitivos) en
sujetos altos en necesidad de cognicién tiende a ser significativa, Jo que sugiere que este
tipo de personas podrian Facilitar en gran medida la evaluacion psicoldgica crando se les
pide que reporten su propia conducta. Se especula que lo anterior aportaria a la evaluacién
psicoldgica global mayor validez, esto debido a la capacidad de dichos sujetos a realizar
juicios mas exactos de si mismos (Osberg y Shranger, 1986; citados en Osberg, 1987).
Adernas, se ha considerado que cuando se conoce el nivel de necesidad de cognicion del
paciente puede ayudar, en términos de preferencia, a determinar que tipo de psicoterapia
pudiera ser la més adecuada para determinado caso. Asi, por ejemplo, los pacientes con
alta necesidad de cognicién, posiblemente respondan mejor ante procesos terapéuticos
bajo ¢l enfoque cognitivo-conductual (Osberg, 1987).

Asimismo, en el campo de la salud, investigaciones recientes revelan que los individuos
con necesidad de cognicion alta son capaces de modificar sus pensamicntos y creencias
con respecto a la delgadez y mostrar una mayor aceptacién de figuras mas gruesas tanto en
la publicidad como en sus propios cuerpos (Peck y Loken, 2004).

Es posible percatarse de que son diversas las aplicaciones que pueden hacerse de la
investigacion en necesidad de cognicién. Aunque esta variable emerge del estudio del
cambio de actitudes desarrollado principalmente por la Psicologia Social, es posible
extender estas aportaciones tedricas a otras dreas de estudio de la Psicologia ¢ incluso a
otras disciplinas.

C/OMO EVALUAR LA NECESIDAD DF, COGNICION
La Escala de necesidad de cognicion

Cacioppo y Petty (1982) desarrollaron la primera escala capaz de evaluar Ia necesidad de
cognicidén. La versién original cuenta con 34 reactivos fipo Likert, con seis opciones de
respuesta: completamente de acuerdo (+4), muy de acverdo (+3), moderadamente de
acuerdo (+2), ligeramente de acuerdo (+1), ni de acuerdo ni en desacuerdo (0),
ligeramente en desacuerdo {-1), moderadamente en desacuerdo (-2), muy en desacuerdo {-
3) y completamente en desacuerdo (-4). La validacién del instrumento se llevé a cabo
mediante la aplicacién de la escala a una muestra aleatoria de 84 estudiantes y trabajadores
universitarios (hombres y mujeres). Inicialmente, la escala contaba con un total de 45
reactivos, de los cuales, se obtuvieron 34 que poseian criterios aceptables de confiabilidad
y validez. En éste no se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre las
puntuaciones de NC obtenidas en hombres y mujeres; sin embargo, si las hubo entre
estudiantes universitarios y trabajadores del campus (hipotéticamente se habia pensado
que los primero alcanzarfan niveles mas altos de necesidad de cognicién que los segundos)
(F(1, 80) = 36.98, p<.0001). Cuando se examinaron los resultados concretamente en los
34 reactivos, se observaron puntajes més altos en la escala para los estudiantes
universitatios (M= 2.18) que para los trabajadores (M=70, F (1, 80)= 47.28, p<.0001). En
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cuanto a la consistencia interna, cada uno de los items correlacioné significativamente con
¢l puntaje total de la escala conformada por tales reactivos (N=84, ps<0.01). El valor del
coeficiente de dos mitades (obtenido por medio de la fdrmula Spearman-Brown) fue
notable y estadisticamente significativo: 0.87 (p< (1.0001).

Por otro lado, ¢l andlisis factorial, revelé medianie el Andlisis de Componentes Principales,
la presencia de dicz factores, de los cuales, Gnicamente uno parecia explicar una parte
significativa de la varianza total (30.1%). Unicamente e segundo y tercer factor parecen
reunir porcentajes un tanto mayores al resto de los factores: 6.8% y 5.4%, respectivamente
{Cacioppo y Peity, 1982}). En resumen, para la escala de 34 items, se consideré que un
solo factor explicaba su estructura.

Version corta de la escala de necesidad de cognicion

Posteriormente, Cacioppo, Petty y Feng (1984) desarrollaron una version mas reducida de
la escala, que consta de 18 reactivos. Esta versién de la escala permite evaluar la
necesidad de cognicion de los sujetos solicitando a los sujetos que respondan a una menor
cantidad de reactivos, con un coeficiente de consistencia interna de .90 (Bearden,
Netemeyer, v Mobley, 1999).

Mediante la aplicacién del método de Andlisis de Componentes Principales de la escala,
fue posible detectar de nuevo la presencia de un factor dominante que explica gran parte
de la varianza total (al igual que en la versién de 34 reactivos). La varianza atribuida a ese
factor corresponde al 37% (comparada con un porcentaje m#s favorable en el caso de la
escala original, en la cual, el factor dominante explica el 27% de Ia varianza). Por lo tanto,
podria pensarse que la version corta no resulta mas eficiente en términos psicométricos;
sin embargo, de acuerdo con otros estudios. la escala de 34 items ofrece una confiabilidad
de .91, por lo cual la diferencia no es considerable, de manera que utilizar la versién corta
no parece sacrificar en gran magnitud la confiabilidad de la medicién de la varjable.

Adaptacion al castellano y validacidn de la Escala de necesidad de cognicidn en
poblacion espaiiola.

Falces et al. {2001) realizaron una adaptacién de la Escala de necesidad de cognicidn al
castellano mediante el método de traduccién-retraduccién. Se obtuvieron nueve reactivos
redactados en sentido positivo y nueve en sentido megativo. La versién consta de 18
reactivos ¥ ha sido validada en poblacidn espafiola. Con el objetivo de conocer la
confiabilidad y validez del instrumento, se levaron a cabo .dos estudios. En el primer
estudio se aplicd la escala a una muestra compuesta por 561 estudiantes, profesores y
trabajadores universitarios. Mediante el andlisis factorial confirmatorio, se identificaron
dos subescalas, una positiva que refleja la tendencia a la elaboracién cognoscitiva, y otra
negativa que mide Ia tendencia a rechazar y evitar situaciones que requieran un alto grado
de claboracién. Los resultados indicaron 1a presencia de cuatro factores que componen la
estructura (factorial) de 1a escala, cuentan con valores mayores que la unidad y explican el
51.1% de la varianza total.
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Mediante la aplicacién de un andlisis factorial confirmatorio se obtuvieron indicadores de
que el modelo que mejor se ajusta a los datos en ambos estudios, estd compuesto por dos
factores, uno indicativo de mayor tendencia a la elaboracién cognoscitiva y ofro que
refigja el rechazo hacia las tareas que implican mayor actividad mental: el primer factor
dio cuenta de Ia mayor parte de la varfanza (21.2%, mientras que el segundo explica el
13.3% de la misma) (Falces et al., 2001).

Mediante la obtencion del coeficiente Alfa de Cronbach, se encontrd que la escala cuenta
con una confiabilidad de 0.84 (para el primer estudio, mientras que para el segundo el
valor fue de alfa—0.86). En el segundo estudio, 82 estudiantes fueron expuestos a un
mensaje persuasivo y completaron la Escala de necesidad de cogricién. Se replicaron los
resultados del primer estudio y se confirmaron las caracteristicas psicométricas. En cuanto
a la validez, de acuerdo con el modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) (Petty v
Cacioppo, 1986) se encontrd que comparados con los sujetos con baja necesidad de
cognicion, los individuos con alta necesidad de cogmicion pensaron més sobre €l contenido
del mensaje, generaron més pensamientos al respecto y recordaron mas argumentos,
mostrandose méds persuadidos por la versién fuerte del mensaje que por la version débil
(Falces et al., 2001).

NECESIDAD DE COGNICION ¥ LA DISPOSICION HACIA EL PENSAMIENTO CRITICO,

Dentro de la investigacion realizada en factores relacionados con el procesamiento de la
informacién, se cuenta con diversos estudios que respaldan la hipétesis de que algunas
personas (en comparacidn con otras), de manera considerable, disfrutan y prefieren
analizar y reflexionar sobre la informacién gue reciben.en distintas tareas cognoscitivas
{cotidianas o de demanda especifica). Estudios provenientes del drea Educativa (Facione,
2004; Tiwari, Avery y Lai, 2003; Facione, Giancarlo, Facione y Gainen, 1995) han
enriquecido considerablemente el conocimiento que se tiene de este fenémeno. Alpunos
autores (Facione, 2004; Perkins, Jay y Tishman, 1993) se han dado 2 1a tarea de investigar
algunas variables asociadas a esta forma particular de procesar la informacion obtenida del
ambiente y que permite otorgarle significado a las experiencias de la vida cotidiana: e/
pensamiento critico.

COué es la disposicidn hacia el pensamienio critico?

Perkins et al., (1993), consjderan que antes de hablar de pensamiento critico, es necesario
comentar las variables que permiten que las personas se encuentren dispuestas a procesar
la informacion de una manera mas rigurosa y a cuestionar y examinar los argumentos que
sostienen el contenido de cualquier “material cognoscitivo™. Se trata de tres componentes
que permiten la disposicion hacia el pensamiento critico.
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Teoria Ti4dica de la Disposicién hacia el pensamients crifico,

- {Perkins, Jay y Tishman, 1993)

Habiidad

.

Fuente: Perkins et al. (1993; citados en McBride, Xian, Wittenburg y Shen, 2002, p. 132).

De acuerdo con esta propuesta, la habilidad se refiere al desarrollo de ciertas aptitudes
asociadas al procesamiento de diversos tipos de informacion y que nos permiten llevar a
cabo ciertas conductas, como por ejemplo “mostrar un criterio amplio” acerca de un tema
controversial. La sensibilidad se refiere a estar alerta ante oportunidades apropiadas para
modelar esas conductas (Tishman, Jay y Perkins., 1993; citados en McBride et al., 2002);
asi, Perkins et al. (1993; citados en McBride et al., 2002) describen que una persona
sensible es aquella, que por ejemplo, se encuentrz abierta a escuchar y entender
argumentos u opiniones que difieren de lo convencional o de sus propias creencias, se
encuentra atenta ademas a lo que las personas de “mente cerrada” comentan y busca por lo
general, maneras alternativas (o novedosas) de pensar. Finalmente, la inclinacidn se
refiere a lidiar con la tendencia vigente de pensar. Cuando se trata de una persona con
criterio amplio, es posible que no tenga muchas complicaciones para considerar otros
puntos de vista, en comparacién con otra que posee una mentalidad rigida o, por lo
contrario, inconsistente. Los tres componentes se encuentran inter-relacionados de manera
tal que todos ellos son factores que participan en la estructura del pensamiento critico, de
acuerdo con la Teoria Triddica (Perkins et al., 1993; citados en McBride et al., 2002).

Existe otra propuesia relacionada con la disposicién hacia el pensamiento critico que
describe de una manera mas amplia cudles son los elementos que la componen. Facione
(2004) define pensamiento critico a la utilizacién de habilidades cognoscitivas que llevan
a la persona a pensar con un propdsito; es decir, resolver un problema, interpretar lo que
algo significa, aportar un punto de wvista, etc. Explica que los componentes del
pensamiento critico son tanto habilidades cognoscitivas como disposiciones emocionales
(0 afectivas), las cuales se describen a continuacion:
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Descripcién de las habilidades cognoscitivas asociadas con la dlsposlcmn
haciu el pensamiento cnfico
./(Facione, 2004}, .

. !nierpreiucinn Es c:omprender y expresar el srgnrﬁcado de una ampha vanedcd
de experiencias, sifuaciones, datos, eventos, juicios, convenciones, creencias,
reglos, procedimientos o criterios.

» Andlisis: Es idenfificar los relaciones deductivas hipotéticas ¢ reales entre
cuestionamientos, conceptos, descripciones y ofras formas de representacion
que intentan expresar creencias, juicios, experiencios, rarones, informacion v
opiniones.

« Evaluvacion: Impfica medir o credibilidad de fos argumentos que son parfe de
descripciones, opiniones, creencias, juicios, etc., asi como determinor ka fuerza
Ibgica de las relaciones inferenciales entre dichos argumentos u ofras formas de
representacion.

» inferencia:  Significa idenfificar y asegurar elementos que requieren de
conclusiones razonables; formar conjeturas e hipdtesis; considerar informacion
relevante y las probables consecuencias provenientes de datos, argumentos,
principios, evidencias, juicios. creencios, opiniones, concepios, descripciones,
preguntas y otras formas de representacion,

« Explicacion: Permite describir el propic razonamiento: justificarto a partir de la
evidencia, los conceptos involucrados, fa metodologio ufiizada, etc. y presentor
los argumentos fuerfes por los cuales se legan a determinadas conclusiones.

«  Automregulacion: Implica ser “aulo-consciente” de lo actividad cognoscitiva en
diversas tareas y actividodes, de los recursos uliizados en detemninados
momentos y de los resulfados obtenidos en dichas octividodes o fareas,
particulormente af aplicar las habilidades refacionadas con el andfisis v Ia
evaluacion de los propios juicios inferenciales desde uno perspectiva dirigida
hacia el cuestionamiento, la validacién o confirmacion, fa comeccién de los
resultados de olros o de la propig persona .

Fuente: Facione (2004), p. 4

Asi, la interpretacién incluye algunas habilidades menos complejas como la
categorizacién y la decodificacién de significados. Un ejemplo de interpretacion lo
tenemos en identificar y describir neutralmente un problema social, “leer” las intenciones
de una persona mediante observar la expresién de su rostro, distinguir la idea principal de
un texto entre otras ideas secundarias, construir una categorfa tentativa acerca de uno de
los aspectos de un texto que se estd estudiando, parafrasear las ideas de otra persona con
las propias palabras, etc. (Facione, 2004).

Por otro lado, el andlisis conternpla, ademas, examinar ideas, detectar y explorar
argumentos por medio de habilidades secundarias. De acuerdo con Facione (2004),
ejemplos de andlisis los encontramos en: identificar las similitudes y diferencias entre dos
altemativas para la solucién de un problema dado, tomar el texto editorial de un periédico
¥ extraer varias razones por las cuales, el editor sostiene determinada opinién en dicho
texto, crear una conclusion final acerca de un topico ¥ dar varias razones que respalden
determinada opinidn 0 que la rebatan, etc.

La evaluacidn es otra de las habilidades que considera la disposicién hacia el pensamiento
critico. Ejemplos de evaluacién los tenemos en juzgar la credibilidad del autor de un
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articulo que aparece en el periédico por medio de comparar la fuerza y/o debilidad de los
argumentos que sostienen la opinidn que evidencia en el articulo con opiniones ¢ puntos
de vista alternativos a los que ¢l autor menciona, considerar la posibilidad de que dichos
argumentos se contradigan entre si, si los hechos de la vida cotidiana coinciden con la
“realidad” presentada en el articulo, etc. (Facione, 2004).

La inferencia, al igual que las demds habilidades cognoscitivas que considera Facione
(2004), contempla habilidades secundarias que permiten cubrir los alcances cognoscitivos
de la habilidad principal. FEstas habilidades son: conjeturar alternativas y penerar
conclusiones. Ejemplos de inferencia los tenemos en: hacer alguna sugerencia mediante
considerar las implicaciones de la posicién que una persona esta defendiendo, construir
significados 2 partir de elementos expuestos en un texto, identificar y asegurar la
informacién necesaria para formular una sintesis a partir de la consulta de distintas fuentes
bibliogrificas.

Ademds de ser capaz de interpretar, analizar, evaluar e inferir, las personas que poseen
disposicion hacia el pensamiento critico pueden Hevar a cabo dos habilidades
cognoscitivas mas: pueden explicar qué es lo que piensan (explicacion} y edmo es que
llegaron a esa conclusién o cémo es que poseen determinadas opiniones y creencias
(autorregulacién) (Facione, 2004). La explicacion implica algunas habilidades
secundarias como: sostener y presentar argumentos ¥ justificar procedimiento; mientras
que la ewtorregulacion considera la auto-examinacion ¥ la autocorrecién como habilidades
secundarias. Ejemplos de explicacion los tenemos en: construir una tabla que permita
mostrar los hallazgos encontrados a través de una investigacion, mencionar los
argumentos y describir el método que permitié el logro expuesto en la aplicacién de un
programa de prevencidm, citar los argumentos del autor de un articulo cientifico que llevé
a la persona a rechazar o aceptar su postura tedrica, etc. Finalmente, ejemplos de
autorregulacion 10s encontramos en: examinar los propios puntos de vista respecto a un
tema controversial (incluso bajo exposicién de posibles influencias externas expresadas a
través de las opiniones de los demds), el propio interés por monitorear que tan bien se
entiende o comprende algo, separar las propias opiniones ¥ creencias de las que el autor
de un texto expresa, variar la velocidad de lectura dependiendo del tipo de material o de
los objetivos propios en la realizacién de dicha lectura, etc (Facione, 2004).

Caracieristicas de una persona que posee disposicion hacia el pensamiento critico.

Facione et al. (1995) sostienen que se considera que una persona tiene una adecuada
disposicién hacia el pensamiento critico cuando posee una constelacién de actitudes,
virtudes intelectuales e incluso, un grupo de hébitos relacionados con pensar, reflexionar,
analizar, etc. Un individuo con estas caracteristicas tiende, habitualmente: a ser inquisitivo,
a estar bien informado, a confiar en la razén (en sus propios razonamientos v en los de los
demds cuando tienen producen argumentos fuertes), a ser de mente abierta, flexible,
honesto con los juicios neutrales que desee emitir, con iniciativa para buscar informacién
reciente con respecto al tema tratado, con la capacidad de reconsiderar los planteamientos
de los demas vy los propios, ete. {APA, 1995; citada en Facione et al, 1995). A
continuacién se enumeran estas y algunas otras caracieristicas que considera Facione
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(2004, p. 8) dentro de los rasgos de una persona con disposicion hacia el pensamiento
critico:

La disposicién hacia el pensamiento critica.
(Facione, 2004)

w Inquisitiva
% Juicioso

Que confie en su razonamiento

Analifico Q

Sistemdatico

Disposicién hacla el
pensamiento critico

De menfe abieria

Que procure la bisqueda de lo verdad.

Ademdés, 1a forma de relacionarse con los hechos de Ja vida cotidiana de upa persons cos
pensamiento critico contempia:

« Considerar un amplio rango de argumentos que sostengan o rebatan una opinidn, creencia,
afirmacion, ete.

+ Convertirse y permanecer como una persona que se mantiene bien informada acerca del
tema.
Tener confianza en los argumentos que proceden de su propio razonamiento.

®  Tener confianza en sus propias capacidades y habilidades cognoscitivas.

Mantener una “mente abierta” ante argumentos de diversa indole que puedan ser

sostenidos por otras personas o fuentes informativas.

Se encuentra alerta acerca de oportunidades para emplear el pensamiento critico,

Ser flexible al considerar alternativas y opiniones.

Entender las opiniones de ofras personas,

Valorar en sn justa dimensidn los argumentos propios y los de los demss.

Ser honesto cuando se tienen opiniones parciales, prejuicios, estereotipos o tendencias

egocentricas,

Poseer prudencia al suspender, hacer o alterar juicios.

¢ Voluntad para reconsiderar y revisar puntos de vista que honestamente requieran de una
reflexion para ser tomados en cuenta.

® & 2 & @ L ]

Asimismo, el encontrarse dispuesto a pensar de manera eritica, también puede contextualizarse a
hechas, situaciomes, actividades o problemas especificos. Algunas de las carscteristicas ideales del
“pensador critico” en situaciones particulares son las siguientes:

Ser claro en la formulacion de preguntas y dudas en tono a un tema o situacién.

¢ Llevar a cabo razonamientos de material complejo.

e Tener iniciativa para buscar nueva informacion cada vez que se requiera, esto con el fin de
formarse una opinién o de validar o rebatir un punto de vista o argamento expuesto por
otra fuente o persona.

*  Ser razonable al seleccionar y aplicar determinados criterios.

*  Tener cuidado en enfocar la atencién en aspectos relevantes del tema en cada caso.

®  Persistir a pesar de las dificultades encontradas.

Fuente: Facione {2004), p. 8.
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De acuerdo con Facione (2004}, las personas pueden estar fuertemente dispuestas a pensar
de manera critica o bien, esta disposicion puede ser 'mis bien inconsistente o débil.
Algunos ejemplos que reflejan lo anterior estin contenidos en el siguiente esquema:

Fuerte y débll dlSpqsléién hacia el pensamiento critico. -

Facione (2004

Una persona con una fuerte disposicidn hacia el pensamiento critico, probablemente
estaria de acuerdo con los siguientes argumentos:

“Qdio los talk shows en los que las personas exponen sus opiniones pero nunca las
justifican de manera clara”.
»  “Espero a tomar mis decisiones hasta que he pensado en las alternativas u opciones

con las que cuento™.
s “Agn cuando un problema requiere de ocuparse en €l més de lo que yo esperaba,
me mantengo trabajando en €17.

Por otro lado, una persona con una débil disposicién a pensar de manera critica,
podria estar en desacuerdo con los argumentos anteriores, y de acuerdo con las
siguientes afirmaciones:

e “Prefiero trabajos o tareas en las que mi jefe me diga que es exactamente lo tengo
que hacer y como hacerlo™.

*  “No importa qué tan complejo pueda ser el problema, puedes apostar que siempre
bay una solucién més sencilla o un camino més facil para resolverlo™.

»  “Odio cuando los profesores discuien fos problemas en vez de damos las
soluciones™.

Fuente: Facione {2004}, p. 9.

Podemos concluir que los planteamientos tedricos del constructo necesidad de cognicion y
disposicién hacia el pensamiento critico, tienen bases epistemolégicas muy similares y
por lo mismeo, es posible que los hallazgos tedricos encontrados en diferentes estudios (que
abarcan ambos conceptos, incluso por separado) contribuyan al conocimiento de este tipo
de pensamiento en algunas personas. Es probable que la diferencia més relevante entre
ambos constructos sea que la disposicién al pensamienio critico se concibe como una
capacidad y también como una habilidad que puede desarrollarse incluso en nifios y
adolescentes. Algunos trabajos desarrollados en el marco de la formacion de pensamiento
critico en las aulas escolares (Garcia-Moriyén, Colom, Lora, Rivas y Traver, 2000;
Rodriguez, 2004) han aplicado las contribuciones tedricas de esie planieamiento que
sostiene que las personas pueden llegar a convertirse en sujetos cuestionadores de su
entorno y que se comprometan més con diversos tipos de tareas cognoscitivas que los
individuos de esta sociedad han dejado de lado con la alienacién tecnologica. Los
beneficios de formar sujetos criticos son diversos y las principales aplicaciones se
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encuentran en atenuar los efectos del impacto de la publicidad en nifies y jovenes (por
ejerplo, la que se encuentra implicada en la promocion del ideal de belleza actual, que
exhorta principalmente a las chicas a poseer una figura extremadamente delgada), los
efectos de programacién mediatica violenta y sexista, ete.
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CariTULO V1
PLAN DE INVESTIGACION

Problema de investipacidn

¢ Existe relacion entre la necesidad de cognicion (alta o baja), fa influencia de 1a publicidad
y la imagen corporal?

Objetivos generales:

1) Validar la Fscala de necesidad de cognicion (versidn corta) en adolescentes
mexicanos. ‘

2} Investigar la relacidn entre la necesidad de cognicion, la influencia de la publicidad
¥ la imagen corporal.

Preguntas especificas:

1. ¢(La escala de necesidad de cognicién es vilida y confiable en adolescentes
mexicanos? '

2. ;La necesidad de cognicion (alta o baja) se relaciona con la influencia de la
publicidad? . :

3. ;Lanecesidad de cognicitén (alta o baja) se relaciona con:
a} Satisfaccion-insatisfaccion con la imagen corporal?
b) Preocupacion por el peso y la comida?

Definicion de variables
Variable independiente: Necesidad de cognicidn.

Definicién conceptual: Cacioppo v Petty (1982) la definen como una tendencia a
realizar vy disfrutar de actividades que requieren
paiticularmente  de esfuerzo cognitivo. Constituye una
caracteristica asociada a la motivacién por parte del sujeto
para elaborar,

Definicién operacional: La puntuacién se obtendrd a partir de los resultados
obtenidos por medio de la Escala de necesidad de cognicién
{alta o baja necesidad de cognicién).

Variable independiente: Influencia de 1a publicidad.

Definicién conceptual: Interés que despierta la publicidad hacia los productos
ade]gazantes (Toro, Salamero y Martinez, 1994; citados en
Véazquez, Alvarez y Mancilla, 2000).

125




RELACKIN ENTRE NECESIDAD DE COGRICKIN, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD E IMAGEN CORFORAL BN ADOLESCENTES

Definicién operacional: Definida por las respuestas obtenidas por medio de la
subescalas (del Cuestionario de Influencias sobre el Modelo
Estético-Corporal) de acuerdo a la escala de tres puntos en
donde:
a) Si, siempre. h) S, a veces. ¢) No, nunca.

Variable dependiente: Satisfaccion-insatisfaccion con la imagen corporal.
Definicidn conceptual: La imagen corporal puede concebirse como una

configuracidn total, global, conjunto de representaciones,
percepeiones, sentimientos y actitudes que e individuo
elabora respecto a su cuerpo respecto a su existencia
(Gomez Peresmitré, et al., 2001).

Definicidn operacional: Una diferencia positiva o negativa entre la figura ideal v la
actual se considerara insatisfaccién, mientras que una
diferencia 1gual a cero se interpreta como satisfaccidn
{Gomez Pérez-Mitré, 1997)

Variable dependiente: Preocupacion por el peso y 1a comida.
Definicién conceptual: Miedo a subir de peso por la ingesta excesiva de
alimentos.

Definicién operacional: El puntaje se obtendra mediante la subescala “E” del
Cuestionario de Alimentacién v Salud (Gémez Péresmitre,
1998},

METODO
DMSERO DE INVESTIGACION

La presente investigacitn se llevé a cabo mediante dos estudios, los cuales se explican a
continuacion;

Estudio 1. VALIDACION DE LA ADAPTACION DE LA ESCALA DE NECESIDAD DE
COGNICION EN ADOLESCENTES MEXICANOS.

Se Hevé a cabo la validacién de la adaptacion de la Escala de necesidad de cognicion para
adolescentes mexicanos. La investigacion fue exploratoria, de campo, transversal, no
experimental, con un disefio de dos muestras de observaciones independientes.

La muestra fue intencional y no probabilistica (N= 812), la cual quedé dividida de la

siguiente manera: nj- 393 varones adolescentes de 12 a 15 afios y m- 419 mujeres
adolescentes de 12 a 15 afios.
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Participantes.

» Varones adolescentes (de 12 a 15 afios), estudiantes de secundaria, pertenccientes
4 una institucidn pablica, que no tuvieran defectos fisicos notables.
= Mujeres adolescentes (de 12 a 15 afios), estudiantes de secundaria, pertenecientes
a una institucién publica, que no tuvieran defectos fisicos notables.

Criterios de exclusion:
1. Poseer defectos fisicos notables.
2. Tener compromiso laboral (es decir, personas laboralmente activas),

Instrumentos y Aparatos.

» Se aplieo la adaptacidn de la Escala de necesidad de cognicion para adolescentes
HIEXIcAnos.

Se realizé una adaptacidn de la versién en castellano (Falces, Brifiol, Sierra, Becerra y
Alier, 2001) de la escala corta (compuesta por 18 items y con un alpha=0.84) para ser
aplicada en poblacion mexicana. Fsta tltima, cuenta con 18 reactivos en su versidn para
varones y 20 reactivos en la version para mujeres.

Procedimiento:

1. Se realizé la adaptacion de la version corta de escala en castellano de necesidad de
cognicion para poblacién mexicana.

2. Selevéd a cabo un piloteo de la escala (N=20).

3. Se realizaron las comecciones y modificaciones pertinentes a la escala, como
resultado del piloteo.

4. Se solicité permiso a los directores de las escuelas secundarias en las cuales se
aplicaron los instrumentos a los estudiantes.

5. Se les asegurd que la informacidn obtenida por medio de la aplicacion de dichos
mstrumentos y €l manejo estadistico de éstos serian de caricter confidencial y con
fines relacionados exclusivamente con la investigacion.

6. Se aplicaron de manera colectiva los instrumentos en los salones de clase de los
grupos autorizados.

Andlisis de datos:

Se emplearon estadisticas descriptivas e inferenciales. Para conocer las propiedades
psicométricas de la escala, se aplicd un Andlisis Factorial de los Componentes Principales,
Andlisis de Regresion Miiltiple v Andlisis Discriminanie {con ia finalidad de obtener
indicadores de validez del instrumento); ademds se analizd Ja consistencia interna de la
escala mediante la obtencién del Coeficiente Alpha de Cronbach.
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Estudio 2. RELACION ENTRE NECESIDAD DE COGNICION, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
E IMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENTES.

En la scgunda parte de esta investipacion, se llevé a cabo un estudio de cardcter
exploratorio y transversal que tuvo como objetivo investigar si existe una relacion entre la
necesidad de cognicion, la influencia de la publicidad y la imagen corporal de los
adolescentes. Se realizé mediante un disefio no experimental, de una muestra. La muestra
fue intencional y no probabilistica: N= 162

Participantes.

= Mujeres adolescentes (de 12 a 15 afios), estudiantes de secundaria, pertenecientes
4 una institucion piblica

Criterios de exclusion:

1. Poseer defectos fisicos notables.
2. Tener compromisa laboral (es decir, personas laboralmente activas).

Instrumentos y Aparafos.

e Se aplico la Escala de necesidad de cognicion para adolescentes mexicanas
(aipha=.7680)

» Se utilizé 1a subescala “Influencia de la publicidad” del Cuestionario sobre Influencias
del Modelo Estético-Corporal (CIMEC) (Toro, Salamero y Martinez, 1994; citados ¢n
Vazquez, Alvarez y Mancilla, 2000). Consta de 14 reactivos (alpha= .92) que tiencn como
proposito conocer ¢l impacto de la publicidad de productos adelgazantes o laxantes, entre
ofros.

« Ademas, sc aplico el Cuestionario de Alimentacion y Salud (Goémez Peresmitré, 1998),
¢l cual permite explorar distintas 4reas (alpha=.9017), entre las cuales se encuentran las
siguientes:

Seccién A: SOCIODEMOGRAFICA.
Se encuentra compuesta por 13 reactivos que indagan: edad, escolaridad, ocupacién de los
padres, etc.

Seccidn C: FIGURA ACTUAL
Esta seccién explora la percepcién de la figura actual. Estd compuesta por una escala
visual con nueve siluctas que cubren un continuo de peso corporal.

Seccién G: FIGURA IDEAL.
Explora la percepcion de la figura actual. Junto con la escala C evalia insatisfaccion con
la imagen corporal. Esti compuesta por una escala visual con nueve siluctas que cubren
un continuo de peso corporal.
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Seccion E: PREOCUPACION POR EL PESO Y LA COMIDA.
Se compone de 23 reactivos que cuestionan algunas conductas, pensamientos y
sentimientos en torno a la comida y al peso corporal.

Seccion K: INSATISFACCION
Se incluyd tinicamente el reactivo No. 2 de esta seccidn, el cual evalua directamente la
satisfaccion o insatisfaceion con la figura.

Procedimiento:

1. Se solicité permiso a los directores de la escuela secundaria en Ia cual se aplicaron los
instrumentos.

2. 8¢ les asegurd que la informacidén obtenida por medio de la aplicacidén de dichos
instrumentos y el manejo estadistico de éstos serfan de cardcter confidencial y con fines
relacionados exclusivamente con la investigacidn.

3. Sc aplicaron de manera colectiva los instrumentos en los salones de clase de los grupos
autorizados.
Andlisis de datos:

Se emplearon estadisticas descriptivas ¢ inferenciales. Para conocer la relacién entre las
variables de estudio, se abiuvo el Coeficiente de Correlacién de Pearson y el Cocficiente
de Correlacion de Spearman.
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RESULTADOS
Capitulo 7.

El objetivo de esta investigacion fue determinar si existe relacion entre la necesidad de
cognicién, la influencia de la publicidad y la imagen corporal de mujeres adolescentes
(Estudio 2). Para ello, fue necesario también validar !a Fscala de necesidad de cognicidn
en poblacién mexicana (Estudio 1). Para obtener las propiedades psicométricas de la
escala, se aplicé un Analisis Factorial de los Componentes Principales y Anidlisis de
Regresion Miiltiple (con la finalidad de conocer indicadores de validez del instrumento).
Se analizé lz consistencia inferna de la escala mediante la obtencién del Coeficiente de
Correlacion de Pearson y Coeficiente Alpha. Asimismo, se aplicaron estadisticas
descriptivas ¢ inferenciales,

Estupio 1.
Validacién de la Escala de necesidad de cognicién.

Descripcidn de la muestra,
Se trabajé con una muestra no probabilistica formada por varones y mujeres adolescentes
(N= 812) que cursaban primero, segundo y tercero de secundaria, cuya edad promedio

para las mujeres fue de 13.56 (S.D.= .9494) y para los varones de 13.57 (8.D.=.9901). El
48% de la muestra quedé formada por mujeres y el 52% por varones (ver Figura 1.1).

Fig. 1.1 Distribucién porcentual de !a variable sexo

OMujer BHombre

52%

El 35% de los adolescentes varones y mujeres que integraron la muestra se encontraban
estudiando en €l turno matutino y el 45% en el vespertino; 1o cual indica que la proporcion
de participantes por turno ¢s muy similar, aunque es ligeramente mayor Ia del turno
matutino (ver Tabla 1.1).
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Tahla 1.1 Distribucidn porcentual de la variable turno por sexo.

TURNG -

Matutino Vesperting
Mujer 57.0% 43.0% 100.0%
Hombre 52.2% 47.8% 100.0%
TOTAL 54.7% 45.2% 100.0%

Como puede observarse en la Tabla 1.2, el rango de edad de los participantes fue de 12 a
15 afios de edad. Se encontraron diferencias de 2 a 4 puntos porcentuales en las diferentes
edades con respecto al sexo, con excepeion en la edad de 14 afios, en donde se encontrd
una diferencia mds grande, de hasta 8 puntos porcentuales, siendo mds alto el porcentaje
de hombres. Esta diferencia es claramente visible en la Figura 1.2.

Tabla 1.2. Distribucién porcentual de la variable edad por sexo

Edad Sexe TOTAL

- Hombres Mujeres
12 afos 50.8% 49.2% 100%
13 afos 48.0% 52% 100%
14 ahos 45.7% 54.3% 100%
16 afios 51.5% 48.5% 100%
TOTAL 48.4% 51.6% 100%

Fig. 1.2 Distribucién porcentual de la variable edad por sexo.

12 afios

13 afios

14 aflos

15 afios

B Hombres
1 Mujeres
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Los participantes, cursaban los tres grados escolares que componen la educacion
secundaria. Cabe mencionar que el mayor porcentaje de participantes de la muestra lo
constituyen estudiantes del primer grado, aunque la diferencia no es considerable, Por otra
parte, se contd con un porcentaje muy similar de varones y mujeres que cursaban el tercer
grado de secundaria (36% y 34%, respectivamente). Una situacidn similar se enconird
entre los participantes varones y mujeres que estudiaban el primer grado (38% varones y
35% mujeres), Entre los participantes que cursaban el segundo grado se encontrd una
diferencia ligera, pero mayor que en el resto de los grados escolares, ya que se conté con
menos varones que mujeres (ver Figura 1.3),

Fig. 1.3 Distribucién porcentual de la variable escolaridad por sexo.

. 40.00%

25.00% - . . 35.08% |

30.00%-|- || 26% IO | |

25.00% |- . i ) -

20.00%

OMujeres
BHombres

Participantes

15.00% - . -

10.00% 1

5.00% 1"

30. Secundaria 20. Secundaria 10. Secundaria
Escolaridad

Criterios de normalidad.

Se aplicé una prucba t para probar la presencia de diferencias estadisticamente
significativas en las respuestas de hombres y mujeres. Debido a que si se encontraron
diferencias significativas en varios reactivos (ver Tabla 1.3), se procedié a hacer un
andlisis de normalidad para cada uno de los reactivas y por cada una de las submuestras
{hombres y mujeres).

132




RELACKON ENTRE NECESIDAD DE COGMCION, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD £ IMAGEN CORPORAL EN ADOLESCENTES

Tabla 1.3 Prueba t para muestras independientes (hombres y mujeres).

Test de Levene .
{for Equality of
. Varlances)

CF I . Sig.
1. Prefiera los problemas simples més que los complejos. * 20163 {000
2. Me gusta manejar situaciones que requieren de pensar mucho 302 583
3. Considerc que pensar es algo divertido 282 595
4, Prefiero hacer algo que requiere de pensar poco, a algo gue pone a prueba mi 3024 048
capacidad para pensar. * . -
5. Trato de evitar situaciones en las cuales se requiere pensar profundamente 7039 008
acerca de algo. * . .
6. Me gusta estar reflexionando durante horas 1.553 213
7. Pienso sélo lo necesario, * 1.343 247
8. Prefiero pensar en tareas cotidianas més que en aquellas a largo plazo. * 9.210 002
9. Me gustan las tareas que necesitan pensar poco. * 5.845 016
10. Me strae la idea de confiar en lo que piensc para lograr lo que quiero |28z 585
11. Disfruto de tareas que pemmitan proponer nuevas solucicnes a los problemas. 1.008 316
12. Aprender nuevas formas de pensar me entusiasma poco. * 9.482 572
13. Prefiera que mi vida esté lena de misterios que debo resolver 319 5712
14. La idea de hacer operaciones, célculos o razonamientos me atrae mucho 087 788
15. Prefierc una tarea que requiere de pensar a Una que no lo requiera. 5477 020
16. Prefiero una tarea que sea dificil da resolver a una facil 57 ASD
17. Prefiero hacer una tarea importante a otra poco importante. A74 877
18. Me siento gliviado més que satisfecho después de terminar una tarea que 3.850 050
necesita de mucho esfuerzo mental. * ’
19. Para mi es suficiente saber que las cosas ocurren, en realidad no me importa 7.381 007
saber como o por qué., * i
20. En ocasiones termino pensando sobre cosas, adin cuando no me afectan 2 871 103
personalmerrts ) !

* Valores recodificados para la direccién menor a mayor neceaidad de cogniclén.
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A continuacién se presentan los valores correspondientes a los criterios de nonmalidad
(simetria y kurtosis) de cada item, asi como la distribucién porcentual de las respuestas
emitidas por los participantes varones y mujeres. Como es posible observar en las Tablas
1.4 y 1.5, todos los items cumplieron adecuadamente los critetios de normalidad
(simetria= +/- 1.5 y kurtosis= +/- 2, Muthe y Kaplan, 1992; Potthat, 1993).

Tabla 1.4. Valores de simetria (skewness) y kurtosis para la muestra de hombres por reactivo.

1. Prefiero los problemas simples 0.748 -0.522 Nunca 18.3%
mas que los complejos. Pocas veces 42%
Frecuentemente 18.8%
Muy frecuentemente | 4.8
Siempre 16%
2. Me gusta manejar situaciones que 0212 -0.942 Nunca 94%
requieren de pensar mucho. Pocas veces 30.8%
Frecuentemente 26.5%
Muy frecuentemente| 18.6%
Siempre 14.8%
3. Considero gque pensar es algo 0.011 -1.191 Nunca 7.6%
divertido. Pocas veces 26.2%
Frecuentemente 24.7%
Muy frecuentemente | 17.3%
Siempre 24.2%
4, Prefiaro hacer algo que requiere de 0.802 0.060 {Munca 28%
pensar poco, a alge gue pone a Pocas veces 37.9%
prueba mi capacidad para pensar, Frecuentemente 19.1%
Muy frecuentemente | 8.9%
Siempre 6.1%
5. Trato de evitar situaciones en las 0975 0.310 Nunca 29.5%
cuales se requiere pensar Pocas veces 38.7%
profundamente acerca de algo. Frecuentemente 19.1%
Muy frecuentemente |  4.3%
Siempre 8.4%
8. Me gusta estar reflexionando 0.620 <0574 | Nunca 20.4%
durante horas. Pocas veces 38.4%
Frecuentements 19.1%
Muy frecuentsmente | 11.2%
Siempre 10.9%
7. Pienso s&io lo necesario. 0.382 -1.027 Nunca 19.3%
Pocas veces 30.8%
Frecuentemente 216%
Muy frecuentemente {  10.9%
Siempre 17.3%
8. Prefierc pensar en tareas 0477 0736 |Munca 14.8%
cotidianas mas que en aquellas a Pocas veces 366%
largo ptazo. Frecuentemente 23.2%
Muy frecuentemende |  13%
Siempre 12.5%
9. Me gustan las tareas que 0923 0.012 Nunca 15.5%
necesitan de pensar poco. Pocas veces 45.1%
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Frecuentemente 17.6%
Muy frecuentements | 6.1%
Siempre 11.7%
10. Me afrae |a idea de confiar en lo 0.617 0.727 Nunca 2.8%
que pienso para lograr lo que quiero. Pocas veces 12.7%
Frecuentemente 21.4%
Muy frecuentemente |  23.2%
Siempre 39,9%
11. Disfruto de tareas que permitan -0.178 -0.909 Nurnca 8.9%
proponer nuevas soluciones a los Pocas veces 18.1%
problemas. Frecuentemenie 30.0%
Muy frecuentemente | 22 4%
Siempre 22.6%
12. Aprender nuevas formas de 0.697 -0.336 Nunca 25.4%
pensar me entusiasma poco. Pocas veces 39.2%
Muy frecuentemente | 17.3%
Frecuentemente 12.7%
Siempre 5.3%
13. Prefiero que mi vida esté llena de 0.169 -1.190 Nunca 17.3%
misterios que debo resoiver. Pocas veces 25.7%
Muy frecuentemente |  22.6%
Frecuentemente 14.8%
Siempre 19.6%
14, La idea de hacer operaciones, o117 -1.196 Nunca 11.7%
célculus o razonamientos me atrae Pocas vaces 28.5%
mucho. Muy frecuentemente | 22 1%
Frecuentamente 16.5%
Siempre 21.1%
15. Prefiero una tarea qua requiers 0.158 -0.834 Nurica 10.2%
de pensar a una que no lo requiera. Pocas veces 27.0%
Muy frecuentemente |  30.8%
Frecuentemente 18.3%
Siempre 13.7% |
16. Prefiero una tarea que sea diflcll 0.310 £.916 Nunca 13.5%
de resolver a una facil. Pocas vecas 32.3%
Muy frecuentemente ]  24.4%
Frecuentementa 16.0%
i Siempre 13.7%
17. Prefierc hacer una tarea -229 -1.147 Nunca 9.7%
importante a ctra poce importante. Pocas veces 18.3%
Muy frecuentemente | 252%
Frecuentemente 17.0%
Siempre 29.8%
18. Me siento aliviado mas que -0.482 -1.072 Nunca 8.1%
satisfecho después de terminar una Pocas veces 15.8%
tarea que necesita de mucho Muy frecuentemente | 20.6%
esfuerzo mental.
Frecusntemente 16.0%
Siempre 39.4%
18. Para ml, es suficiente saber que 0.831 -0.370 Nunca 29.8%
las cosas ocumran, en realidad no me Pocas veces 37.4%
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importa saber como o por qué. Muy frecuentemente |  13.0%
Frecuentemente 9.7%
Siempre 10.2%
20. En ocasiones termino pensando -0.044 -1.040 Nunca 10.2%
sobre cosas, aln cuande no me Pocas veces 22.1%
afectan personalmente. ) Muy fracuertemente | 27.5%
Frecuentemente 20.1%
Slempre 20.1%

Parg la escala de mujeres, se incluyeron también todos los items al cumplir adecuadamente
los criterios de normalidad antes mencionados. A continuacién se presentan los valores de
simetria y kurtosis (Tabla 1.5).

Tabla 1.5. Valores simatria {(skewness) y kurdosis para mujeres por reactivo,

o RTO | ] RIB - PR
n 5
1. Prefiero los probiemnas simples 1.184 0.833 Nunca 16.5%
mas que los complejos. Pocas veces 54 4%
: Muy frecuentemente 16.0%
Frecuentemente 2.9%
Siernpre 10.3%
2. Mg gusta manejar siluacionas 0.586 -0.467 Nunca 10.7%
que requieren de pensar mucho, Pocas veces 39.9%
Muy frecuentemente 27.0%
Frecuentemente 10.5%
: Siempre 10.7%
3. Gonsidero que pensar es algo 0.068 -1.231 Munca 86%
divertido, Pocas veces 26.5%
Muy frecuentemente 26.3%
Frecuentemente 12.2%
Siempre 26.5%
4, Prefiero hacer algo que 1.121 0779 Nunca 30.1%
requiere de pensar poco, a algo Pocas veces 43.4%
que pone a prueba mi capacidad Muy frecuentemente 15%
para pensar, Frecuentemente 4.5%
. Siempre 6.9%
5. Trato de evitar situaciones en 1.310 1.266 Munca 36.3%
las cuales se requiers pensar Focas veoes Ty
profundamente acerca de algo. Moy froce ey 9%
Frecuentemente A%
Siempre 6.9%
6. Me gusta estar reflexionando 0.420 -1.001 Nunca 12.4%
durante horas. Pocas veces 8.4%
Muy frecuentemente 18.6%
Frecuentemente 14.1%
Siempre 16.5%
7. Pienso sélo lo necesario. 0.703 0.580 |Nunca 24.8%
Pocas veces 36.3%
Muy frecuentemente 17.7%
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Frecuentemente 7.9%
Siempre 13.4%
8. Prefierc pensar en tareas 0.875 0.219 Nunca 21.5%
cotidianas mas que en aquelias a Pocas veces 43.7%
largo plazo. Muy frecuentemente 20.5%
Frecuentemente 8.7%

Siempre 7.6%
8. Me gustan las tareas que 1.167 Q.856 Nunca 15.3%
necesitan de pensar poca. Pocas veces 52.7%

Muy frecuentemente 15%

Frecuentemente 3.8%

Siempre 9.1%

10. Me atrae la idea de confiar en -0.676 0.746 Nunca 1.7%
lo que pienso para lograr la que Pocas veces 10.7%
quierg. Frecuentemente 22.9%
Muy frecuentemente 17.8%

Siempre 46.8%

11. Disfruto de tareas que -0.102 -1.138 Nurica 4.5%
permitan proponer nuevas Pocas veces 22.2%
scluciones a los problemas. Frecuentemente 27.2%
Muy frecuentemente 19.3%
Stempre 26.7%
12. Aprender nuevas formas de 1.011 0.778 Nunca 28.4%
pensar me entusiasma poco. Pocas veces 42.2%
Frecuentemente 19.8%

Muy frecuentemente 4.1%

Siempre 5.5%

13. Prefiero que mi vida esté liena 0.152 -1.279 Nunca 13.6%
de misterios que debo resolver. Pocas veces 28.6%
Frecuentemente 21.2%

Muy frecuentemente 12.2%
Siempre 24.3%
14. La idea de hacer operaciones, 0.481 -0.981 Nunca 16.9%
célculos o razonamientos me Pocas veces 356%
atrae mucho. Frecuentemente 18.6%
Muy frecuentemente 10.3%
Siempre 17.7%

14. Prefiero una tarea que 0.492 -0.899 Nunca 9.8%
requiere de pensar a una gue no Pocas veces 39.6%
lo requiera, Frecuentemente 22 4%
Muy frecuentemente 10.5%
Siempre 17.7%
16. Prefiero una tarea que sea 0.650 -0.521 Nunca 14.3%
dificil de resolver a una facil. Pocas veces 43.4%
Frecuentementa 19.1%
Muy frecuentemente 11.9%
| Siempre 11.2%
17. Prefiero hacer una tarea 0.11% -1.257 | MNunca 9.1%
imporiante a otra poco importante. Pocas veces 29.1%
Frecuentemente 23.4%
" Muy frecuentemente 13.1%
Siempre 25.3%
18. Me siento aliviado més que -0.321 -1.323 Nunica 10.0%
Pocas veces 20.5%
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satisfecho después de terminar Frecuentemente 17.9%
una tarea que necesita de mucho Muy frecuentemente 13.6%
esfuerzo mental. Siempre 37.9%
19. Para mi, es suficiente saber 1.074 0.305 Nunca 39.4%
que las cosas ocuman, en realidad Pocas veces 34.1%
no me importa saber como o por Frecuentemente 12.6%
que. Muy frecuentemente 7.4%

Siempre 6.4%
20. En ocasiones termino -0.121 -1.180 Nunca 8.4%
pensande sobre cosas, adn Pocas veces 2.7%
cuando no me afectan Frecuentemente 23.9%
personalmente. Muy frecuertemente 18.9%

Siempre 26.3%

Las siguientes tablas (1.6, 1.7 y 1.8) muestran la distribucién porcentual de las respuestas
correspondientes a los ftems en los que se encontraron las diferencias mas significativas
{entre varones y mujeres).

Las mujeres expresaron en su mayoria (71%) que pocas veces o mumnca prefieren los
problemas simples mas que los complejos; mientras que los participantes varones también
manifestaron en su mayoria que prefieren este tipo de problemas pocas veces o nunca
(60%), pero con una frecuencia menor (tabla 1.6).

Tabia 1.6 Distribucion porcentual de la variable: Prefiero ios problemas simples més que ks
complejos.

Frecuen-

Siempre Temente TOTAL
parcetae 10.3% 29%| 180%) 544% )  165%) 100.0%

Hombre | porcentaje 16.0% 48% | 188% | 420%| 183%| 100.0%

Total porcentaje 13.1% 3.8% 17 4% 48.4% 17.4% 7 100.0%

Para el siguiente reactivo (tabla 1.7), observamos que en general, entre los participantes de
ambos sexos hubo una mayor tendencia a manifestar que pocas veces gustan de tarcas que
necesitan de pensar poco (51%). En mayor medida (53%) las mujeres expresaron lo
anterior, en comparacién con los varones (49%).

Tabla 1.7 Distribucién porcentual de ia variable: Me gustan las tareas que necesitan de pensar poco.

sexo | Mujer [ porcentaje 9.1% 38%| 150% | s27%| 193% | 100.0%

Hombre | porentaje 11.7% B1% | 176% | 40.1% | 155% | 100.0%
Total porcentaje 10.3% 49%| 163%] 51.0%| 175% | 100.0%
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Con mayor frecuencia las mujeres (40%) expresaron que muy frecuentemente preficren
tareas que requieren de pensar a aguellas que no le requicten Mientras tanto, un
porcentaje menor de varones (30%) manifestd que frecuentemente prefieren este tipo de
tareas (ver tabla 1.8).

Tabla 1.8 Distribucién porcentual de la variable: Prefiero una tarea que requiere de pensar a una que
ne lo requiera

sexo | Mujer | Porcentaje 98% | 306% | 224% | 105%| 17.7% | 100.0%
Hombre | Porcentaje 102% |  27.0% | 308%| 183%| 137% | 100.0%
Total Porcentaje 100% | 335%| 265% 14.3% 15.8% | 100.0%

Andlisis de In Confiabilidad de la escala.

El instrumento fue sometido a un anslisis de consistencia interna a través del Coeficiente
Alpha de Cronbach. En la escala de varones, este valor corresponde a alpha=7400,
mientras que para la escala de mujeres es ligeramente mayor (alpha= .7680). Ambos
coeficientes s¢ consideran aceptables.

Validez factorial de la escala.

Adecuacién de la muestra.

De acuerde con valores obtenidos respecto a la adecuacion de la muestra (coeficiente
Kaiser-Mayer-Olkin) y de esfericidad (obtenido a través de la prucba de Bartlett), se
considera que el tamafio de la muestra fue adecuado para la aplicacién del analisis
factorial. )

Tabla 1.9. Pruebas para adecuaclén de ja muestra,

Prueba Kaiger-Meyer-Oikin de adecuaclén de a31
la muestra.
Prueba Bartlett de Ji-Cuadrada
Esfericidad Aproximada. 1645.865
GL 171
Sig. 000

Se sometié el instrumento a analisis factorial de Componentes Principales y rotacion
VARIMAX. Al analizar jos componentes principales, en la escala para varones se observé
la presencia de un factor dominante. Este explica el 21% de la varianza total. Para la
escala de mujeres, se detectd la presencia de tres factores que explican el 42% de la
varianza total.

139




RELACKSH ENTRE NECESIDAD DE COGMICION, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD E IMAGEN CORPORAL £N ADCLESCENTES

Cabe mencionar que por tratarse de un estudio de cardcter exploratorio, los criterios
empleados para este andlisis factorial fueron: que cada variable tuviera una carga factorial
minima de .30 (Kline, 1994) en aquellas variables que cargaran en mas de un factor, se
agruparia de acuerdo con el mayor valor de carga factorial y congruencia tedrica ¥y, por
ultimo, cada factor estaria conformado, al menos, por tres variables,

Estructura Factorial de la escala para varones.

En la tabla 1.10 se muestran los items que conformaron el factor denominado
“Preferencia por la actividad cognescitiva™, que explica el gusto vy la inclinacién por
tareas y actividades que implican pensar y razonar y que representan un reto cognoscitivo
para el individuo, con sus respectivas cargas factoriales v coeficiente de consistencia
interna, cuyo valor se considera aceptable (alpha= .7980).

w|alfs {
acto & & d por Ia g dad copno {l
2. Me gusta manejar situaciones que requieren de pensar muchg,
3. Considero que pensar es aigo divertido.

668
633
10. Me atrae la idea de confiar en lo que pienso para lograr o que quiero, A61
687
593
694

11, Disfruto de tareas que permiten proponer nuevas soluciones a los
roblemas.

14. La idea de hacer operaciones, clculos ¢ rezonamientos me atrae

mucho.

15. Prefiero una tarea que requiere de pensar a una que no o requiere.

16. Prefiero una tarea que sea dificil de resolver a una facil. 624

17. Prefiero hacer una tarea importante a otra poco importante .361
Eigan value: 4.238 Varanza explicada: 21.189% alpha=.7980

Por otro lado, en las tablas 1.11, 1.12 v 1.13 se muestran tres agrupaciones de ftems que no
cumplicron satisfactoriamente los criterios necesarios para conformar componentes de la
estructura factorial de la escala, al presentar coeficientes alpha muy bajos.

S. Trato de evitar situaciones en las cuales se requiere pensar
.528

profundamente acerca de algo.

8. Prefiero pensar en tareas cotidianas mas que en aquelias a largo plazo. 524

12. Aprender nuevas formas de pensar me entusiasma poco. 649

18. Para mi, es stficiente saber que las cosas ocurran, en realidad no me

importa saber ¢oma o por qué. -562
 Eigen value; 2.330 Varlanza explicada: 11.65% alpha= 4640
1. Prefiero los problemas simples mas que los complejos. . -696

4. Preflero hacer algo que requiere de pensar poco, a algo que pone a

prueba mi capacidad para pensar. .505

9. M2 gustan las taress que necesitan de pensar poco. 408

| Eigen value: 1.199 Varianza explicada: 5.99% Alpha= 5400
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6. Me gusta estar reflexionando durante horas. 656
13. Prefiero que mi vida esté llena de misterios que debo resolver. 830
20. En ocasiones termino pensando sobre cosas, aln cuando no me afecta
ersonaimente. ) 613
Eigen value: 1.166 Varianza explicada: 5.82% Alpha= .4940

Estructura factorial de la escala para mujeres.

Asimismo, se llevé a cabo Analisis factorial de los Componentes Principales para la escala
en muestra de mujeres adolescentes, considerando los mismos criterios para el analisis
factorial realizado en la muestra de adolescentes varones.

En la tabla 1.14 se muestran los {tems que componen el factor 1, “Preferencia por esfuerzo
cognoscitivo” (alpha= .8150) y sus cargas factoriales. Este factor refleja el gusto y la
inclinacién por tareas y actividades que implican pensar, reflexionar, realizar operaciones
o célculos, etc. Asimismo, es posible encontrar en la tabla 1.15 los items que componen el
segundo factor, denominado “Pereza cognoscitiva™ (que explica 1a tendencia a evitar en lo
posible la inversién de esfuerzo cognoscitivo considerable en tareas, situaciones y
actividades que requicren de pensar, razonar, reflexionar, etc.). Y por tltimo, en la tabla
1.16, es posible observar los reactivos que componer el tercer factor, denominado
“Curiosidad y confianza cognoscitiva™ (alpha= .6480), el cual explica el interés por pensat,
razonar y reflexionar en situaciones cotidianas, asi como en confiar en los productos
cognoscitivos que el individuo genera habitualmente.

apio

actor 1; Prefe a por-g SFTO -COEHG )

2. Me gusta manejar situaciones gue requieren de pensar mucho. 718

3. Considero gue pensar es algo divertido, ] 737

6. Me gusta estar reflexionando durante horas. - 661

14. Laidea de hacer operaciones, célculos o razonamientos me atra

mucho. 635

15. Prefiero una tarea que requiere de pensar a una que no lo requiere. 654

16. Prefiero unz tarea que sea dificil ds resolver a una facil. 580
Eigen value: 4.571 Varianza explicada: 22.85% alpha= 8150

Tabla 1.15
Factor 2: Pereza cognoscitiva
1. Prefiero los problemas simples mas que los complejos. .353

4. Prefiero hacer algo que requigre de pensar poco, a algo que pone a
prueba mi capacidad para pensar. .628
5. Trato de evitar situaciones en las cuales se requiere pansar

fundamente acerca de algo. B 577 .
7. Pienso sélo lo necesario. 582
8. Prefiera pensar en tareas cotidianas mas que en aquelias a largo plazo. 687
9. Me gustan las tareas que necesitan de pensar poco. 445
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12. Aprender nuevas formas de pensar me entusiasma poCo. 599

19. Para mf, es suficiente saber que las cosas ocurran, en realidad no me

importa saber como o por qué. -523
[Eigen value: 2.589 Varianza explicada: 12.94% alpha= 6820

acto osidad DRfianze cogno f

10. Me atrae la idea de confiar en lo que pienso para lograr lo que quiero. 562

13. Prefiero que mi vida esté ilena de misterios que debo resolver. 606

20. En ocasiones fermine pensando sobre cosas, atn cuando ro me afectar

rsonalmente. 1657

_Eigen value: 1.245 Varianza explicada: 6.22% alpha= 6480

Debido a que esta investigacién se encuentra enfocada a mujeres, se aplicaron los
siguientes procedimientos estadisticos para conocer las propiedades para explorar los
indicadores de validez para Ia versidn de la escala para mujeres: Anilisis de Regresion
Mulltipie y Anélisis Discriminante.

Andlisis de Regresion Maltiple.

Con el objetivo de explorar la validez predictiva de la version para mujeres adolescentes,
se aplicd un Andlisis de Regresién muiltiple (método Enter). Se encontraron las siguientes
relaciones entre las variables (Tablas 1.17, 1.18, 1.19, 1,20, 1.21 y 1.22).

s Satisfacciow/insatisfaceion con la imagen corporal.

Para la variable satisfaccion/insatisfaccién con la imagen corporal, €l modelo es capaz de
explicar cerca del 15% de la varianza (tabla 1.17) y sc encontraron valores significativos
para los reactivos: preficro que mi vida esté llena de misterios que debo resolver ¥ para mi
es suficiente que las cosas ocurran, en realidad no me importa saber como o por qué (ver
tabla 1.18).

Tabla 1.17 Anilisis de Regresitn Multiple.
Resumen del modelo para la varfable: satisfacciénfinsatisfaccién con la image

R .
R Estimacién del Error
Cuadrads Guadrada Estandar

Models

Ajustada

Tabla 1.18 Anilisls de Regresidn Miitiple.
Coeficientes para la variable aatisfaccidniinsatisfaccién con la imagen corporal.

odelo

1} (Constante) -680 831 -g18 A14
1. Prefiem los problemas smples
més que los complejos. 077 140 .050 549 584
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2. Me gusta manejar situaciones
Jue requieren de pensar muchg.
3. Considero que pensar es algo
divertida,
4. Prefiero hacer algs que
fequiers de pensar poco, a algo
que pone a prueba mi capacidad 188 138 130 1.359 A76
r& pensar,
5. Trate de evitar situaciones en
las cuales se requiers pensar -133 133 -.088 -997 321
profundsmente acerca de &lgo.
6. Me gusta estar reflexionando
durante horas, -173 125 -138 -1.384 169
7. Pienso séio fo necesario. -139 112 -110 -1.244 216

8. Prefiero pensar en tareas

cotidianas més que en aquellas a -118 153 -076 -770 A42

| large plazo.

9. Me gustan las tareas que

necesitan de pensar poco. 323 164 .208 1.966 0571

10. Me atrae Ia idea de confiar en

lo que pienso pars lograr fo que 005 A37 004 040 868
Uer0.

11. Disfruto de tareas que

permdtan proponer nuevas 185 138 142 1.352 A79

soluciones a os problemas.

12. Aprender nuevas formas de

| pensar me emtuslasma poco.

13. Prefiera que mi vida esté llena

de misterios que debo resolver.

14, La idea de hacer opreraciones,

célctlos o razonamientos me - 044 57 -037 -282 778

_@trae mucho.

15. Prefiero una tarea que

requiere de pensar a una que no 12 138 091 818 415
lo requiera.

16. Prefiero una tarea que sea

dificil de resolver & yna fach. 173 188 132 1.030 -305

17. Prefiero-hacer una tarea

imporiante a oira poco - 159 131 -.128 -1.208 229

importante.

18, Me siento aliviado mas que

satisfecho después de terminar

una tarea que necesite de mucho

esfuerzo mental.

18. Para ml, es suficiente saber

que las cosas ocurran, en

realidad no me importa saber 282 A21 203 2.320 022

Como o por gué. :

20. En ocasiones termino

pensando sobre cosas, aln

Gcuando ne me afectan 038 A16 028 314 754

nalmente.
& Variable dependiente. satisfaccion/insatielaccen con la imagen corporal,

146 169 104 863 .a8g

-.003 24 -.003 - 026 879

007 148 .004 047 863
-074 .03z - 184 -2.283 024

-112 100 -098 -1.127 262

* Preocupacién por el peso y la comida.

En la tabla 1.19, se muestra el Analisis de Regresién para ¢l item preocupacion por &l
Peso y la comida. El modelo explica cerca del 11% de 1a varianza. a tabla 1.20 evidencia
que la escala no predice dicho factor de riesgo.
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Tabla 1.19 Anailisis de Regresién Miiftiple,
Resumen del modelo paa la variable: preocupacién por el peso y la comida.

-R C.uad.ra.da i Eé‘l:fm.acién del -
Ajystada ~ Error Estandar .

‘: " R Cuadrada )

Los resultados indican que ninguna de las varables resultd un predictor de la
preocupacion por el peso y la comida; sin embargo, se encontrd una tendencia en el
reactivo trato de evitar situaciones en las cuales se requiere pensar profundamente acerca
de algo (ver tabla 1.20).

Tabla 1.2¢ Andlisis de Regresién Multiple.
Couoficientes para la variable preocupacién por el peso y la comida.

aaelo og ente 0 ol

1/ {Constante) 972 324 2999 003
1. Prefiero los problemas simples -.055 055 - 0594 -1.00% 315
m&s que los complejos.

2. Me gusta manejar situaciones que 007 068 014 13 810
requieren de pensar mucho. :
3. Considero que pensar es aigo 036 048 .078 .74% 455
divertido.
4. Prefiero hacer algo que requiere de | -.018 054 -.033 =341 734
pensar poco, a alge que pone a
rueba mi capacidad para pensar.
5. Trato de evitar situaciones en jlas 100 052 174 1.927 056
cuales se requiere pensar ’
profundamente acerca de aigo.
6. Me gusta estar reflexionando 001 049 G01 014 889
durante horas,
7. Pienso s6lo io necesarlg, 031 044 064 714 477
8. Prefiero pensar en tareas =041 060 ~.068 -679 498
cofidiznas mas que en aqueltas a
Jargo plazo.
8. Me gustan las tareas que necesitan | 049 064 083 763 447
de pensar poco.
10. Me atrae la idea de confiar en fo .D35 053 063 663 508
pienso para lograr lo que quiero. _
11. Disfrsto de tareas que permitan 008 054 012 10 9812
proponer nuevas soluciones a los
roblemas,
12. Aprender nuevas formas de -017 058 -028 -254 769
pensar me entusiasma poco.
13, Prefiero que mi vida esté lena de | -.013 013 -093 -1.073 285
misterios que debo resolver.
004 06t 009 054 949
14. La idea de hacer operaciones,
célculos o razonamienios me atrae
mucho.
15. Prefiera una tarea que requiere .01 053 152 1.334 184
de pensar a una gue no lo requiera.
16. Prefierc una tarea que sea dificil 013 066 026 196 845
de resolver a una facil.
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17. Prefiero hacer una tarea -.036 051 =077 -705 482
importante a otra poco importante.
18. Me siento aliviado mas que -017 .03g - 039 -441 &B0
satisfecho después de terminar una
tarea que necesite de mucho
esfuerzo mental.

19. Para mf, es suficiente saber que 064 047 122 1.360 176
las cosas ocuran, en realidad no me
importa saber como o por qué.

24. En gcasiones termine pensando 040 045 081 879 381
sobre cosas, a0n cuando na me
afectan personaimente.

a Variable dependiente: preccupacién por el peso y la comida.

o Influencia de la publicidad

En la tabla 1.21, se muestra el resumen del modelo predictor del factor de riesgd influencia
de la publicidad, el cual da cuenta del 21% de Ia varianza (a continuacion, en la tabla 1.22
se detallan los coeficientes que explican el medela).

Tabla 1.21 Andlisis de Regresion Multiple. Rosumen del Modelo. Factor de riesgo: Influencia de la
publicidad.

R Cuadrada R Cuadrada Estimacién del

Modeto ) Ajustada Error Estandar

Para las variables prefiero los problemas simples mds que los complejos, trato de evitar
situaciones en las cuales se requiere pensar profundamente acerca de algo y prefiero
hacer una tarea importanie a oira poco  importante, se encontraton valores
estadisticamente significativos, mientras que para la variable prefiero una tarea que
requiere de pensar a una gue no lo requiera, Unicamente se encentrd una tendencia (ver
tabla 1.22).

Tabla 1.22 Anilisis de Regresién Miitiple. Coeficientes deol Anilisis de Regresion Maltipte
para la variable: influencia de la publicidad.,

1 [ (Constantes) 2.812 158 17.768 000

1. Prefiero los problemas simples mas
que los complejos, 056 027 .182 2,077 .040
2. Me gusta mansjar situaciones que

ieren de pensar mucho, 001 .032 .02 . 016 887
3. Considero que pensar es aigo ~ . _
divertido. -.016 024 068 694 489
4. Prefiero hacer algo que requiere de
pensar poco, a algo que pone a prueba 033 .026 114 1.240 217
mi capacidad para pensar.
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5. Trato de evitar situaciones en las

cuales se requiere pensar profundamente | -.002 025 -309| -3.643 000
acerca de algo.
§. Me gusta estar reflexionando durante
horas. 018 D24 064 566 506
7. Pienso sdlo lo necesario, -.005 021 -.021 -.245 806
8. Prehero pensar en tareas cotidianas
mas que en aquellas a largo plazo. 027 029 087 20 39
9. Me gustan las tareas que necesifan de . .

nsar pocs. -021 0314 070 684 495
10. Me atrae |a idea de confiar en lo que 023 026 -079 -681 380

|_pienso para lograr lo que quiero.
11. Disfruto de tareas que permian

proponer nuevas soluciones a los -.026 .026 -1 -.996 A
problemas.
12. Aprender nuevas formas de pensar . . 1
me enfusiasma ' -.004 .028 012 138 .89
13. Prefiero que mi vida esté llena de
misterios que debo resolver. 005 006 065 796 428
14. La idea de hacer operaciones,
ciculos o razonamientos me atrae 015 .030 062 495 621
mucho.
15. Prefiero una tarea que requicre de . .

Sar @ una que na ko requiera. ~051 026 -200 1.961
16. Prefierc una tarea que sea dificil de -
resciver a una ficil. -015 032 -057 404 643
17. Prefiero hacer una tarea importante a 060 025 248 2 407 017

otra poca importante.
18, Me siento aliviado mas que satisfecho
después de terminar una tares que -.007 013 -031] -370 T2
necesite de mucho esfuerze mental.
19. Para mi, &5 suficiente saber que las
cosas ocurran, en realidad no me importa | -.026 023 -085| 1132 260
saber céero o por qué.
20. En ocasiones terming pensanda
sobre cosas, aln cuando no me afectan -013 022 -.051 -.587 .558
personaiments.
a Variable-tependinte-infiuencia de ia publicdac.

Andlisis discriminanie,

Posteriormente, se realizé un Analisis discriminante (método Enter) para determinar en
qué medida la Escala es capaz de clasificar entre los sujetos con alta y baja necesidad de
cognicion. Los resuliados que se rmuestran a continuacion en la tabla 1.23 indican que se
obtuvieron ocho variables estadisticamente significativas (a través de ocho pasos), que
permiten discriminar adecuadamente los pariicipantes con alta y baja necesidad de
cognicion,

Tabla 1.23 Variables en el Andlisis

Variable Talerancia F pararem. Lambda de Wiks

La idea de hacer operaciones, cAlculos o
razonamientos me atrae muche (reactivo 14).

Prefiero hacer una tarea importante a otra poco
importante (reactivo 17). 848 17.031

Pianso sélo lo necesario (reactivo 7), 819 B.275 A16

A3
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Disfruto de tareas que permitan proponer nuevas
solucionas a los problemas (reactivo 11). 917 9.576 120

Trato de evitar las situaciones en las cuales se
requiers pensar profundamente acerca de algo 862 3.004 RER
{reactivo 5).
Considero que pensar es algo divertido (reactivo 3). 920 7.785 118
Me siento aliviado mas que satisfecho daspués de
terminar una tarea que necesita de mucho esfuerzo 820 5836 A15
mental (reactive 18). :
Prefiero pensar en tareas cofidianas mas que en
aquellas a largo plazo {reactivo 8). 892 4.498 113

Como se puede observar en la tabla 1.24, estas ocho variables explican el 100% de la
varianza. Lo cual indica que el instrumento posee una alta validez discriminante, es decir,
clasifica adecuadamente a los participantes con baja o alta necesidad de cognicién,

Tabla 1.24 Eigenvalues

% de % de Varianza Correlacion

Funcién  Eigenvalue Varianza acumulada canoénica

8.392(a)
2 Se ha empleado una primera funcién 1 canénica discriminante utilizada en &l anatsss.

Debide a que el valor de Lambda de Wilks se acerca a cero (ver tabla 1.25), es posible
indicar que el instrumento permite realizar una adecuada discriminacion entre los grupos
(alta y baja necesidad de cognicitn).

Tabla 1.25 Lambda de Wilks

Lambda Ji= Grados de

“Prueba de Funcién  de Wilks cuadrada libertad Sig.

A continuacidn se presentan las variables ordenadas por el tamafio de la correlacion de la
funcién (ver tabla 1.26). Cabe mencionar ademis, que las tres primeras variables (/a ideg
de hacer operaciones, cdiculos o razonamientos me atrae mucho; prefiero hacer una
tarea importante a otra poco importante y disfruto de tareas que permitan proponer
nuevas soluciones a los problemas) forman parte del factor uno de la version para varones
(preferencia por la actividad cognoscitiva) y cinco de ellas (Ia idea de hacer operaciones,
cdlculos o razenamienios me atrae mucho; considero que pensar es divertido: plenso sdlo
lo necesario; prefiero pensar en tareas cotidianas més que en aquellas a largo plazo y
trato de evitar situaciones en las que se requiere pensar profundamente acerca de algo)
forman parte de los tres factores que componen la estructura de la Escala de necesidad de
cognicion para mujeres (preferencia por el esfuerzo cognoscitivo, pereza cognoscitiva y
curiosidad y confianza cognoscitiva).
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Tabla 1.26 Coeficientes estandarizados de la Funcién canénica discriminante.

able G

La idea de hacer operaciones, cdleulos o razonamientos me atrae mucho 768
Prefiero hacer una tarea importante & otra poco importante 498
Disfruto de tareas que permilan proponer nuevas solucicnes a los problemas 374
Considero que pensar es algo divertido 240
Me siento aliviado mas que satisfecho después de terminar una tarea que 318
necesita de mucho esfuerzo mental, i}

Pienso sblo lo necesario. .308
Prefiero pensar en tareas cotidianas mas que en aqueilas a largo plazo, 268
Trato de evitar sifuaciones en las que se requiere pensar profundamente 225
acerca de algo. :

En Ia tabla 1.27, se muestran los centroides (medidas de las calificaciones discriminantes
de ambos grupos). FEstos indican que aproximadamente 6 unidades de desviacion
estandar constifuyen la distancia que separa la media del grupo de baja necesidad de
cognicién del prupo de alta (necesidad de’ cognicion).

Tabla 1.27 Funciones en el grupo de centroides.

Nivel de necesidad de Funcién

cognicion, 1

-2.896
Alta 2.827

Funciones discriminantes cananicas no estandarizadas evaluatias en las medias grupaies.

En la siguiente tabla (1.28) se presenta el resumen de los resultados obtenidos de la
clasificacion de los participantes. En ella puede observarse que ei 100% de los casos
fueron agrupados correctamente, lo cual confirma la validez discriminante de 12 versién
corta de la Escala de necesidad de cognicidn para adolescentes,

Tabiz 1.28 Resumen de los resultados de Ia clasificacién (b,c)

Original | Frecuencia Baja 41 0 41
Alta ) %2 7
Porceniaje Baja 700 0 100
Alta 0 100 100

gﬂgﬂ:"“ Frecusncia Baja 4t 0 #
Alta ) 2 a2
Forcentaje Baja 100 0 100
/ Alta 0 100 100

Enhmﬁ&d@mmda.%mmdﬂhmmhmm&mmm.
b Toomeoalosmaoeagmpadmmmmdm‘ﬂmdm. c 100.0% deios casos val (tross
clasificados,
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ESTUBIO 2: RELACION ENTRE NECESIDAD DE COGNICION, INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD E
IMAGEN CORPORAL,

El objetivo de este estudio fue conocer si existe relacién entre la necesidad de cognicion,
la influencia de 1a publicidad ¥ la imagen corporal de adolescentes mexicanas. Para este
efecto se utilizaron estadisticas descriptivas ¢ inferenciales aplicadas a través del programa

conocer la relacitn entre variables.
Descripeion de lg muestra.
Se trabajé con una muestra no probabilistica conformada por adolescentes estudiantes de

sccundaria (N=162) pertenecientes a escuelas priblicas cuya edad promedio fue de 13.68,
con una 8.D= 0.86 (ver distribucion porcentual que se muestra en la Figura 2.1).

Fig. 2.1. Distribucién porcentual de la variable edad

B

25% 10% '
. 012 gfos
813 afos
B 14 orios
‘ 55% 15 oﬁos‘
- [

Las participantes de! estudio se encontraban estudiando el nivel de educacisn secundariza.
El 17% de ellas cursaba el primer grado, el 62% de ellas cursaba el segundo grado y el
21% cursaba el tercer grado (ver fig. 2.2),

Fig. 2.2. Distribucién porcentual de la variable escolaridad.
—

10. de secundaria 20, de secundaria 3. de secundaria

l _
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Como es posible apreciar en el siguiente grafico, la mayor parte de las participantes son
las mayores entre sus hermanos (41%} o bien, son las menores entre ellos (37%). Tan sélo

el 5% de eflas son hijas tinicas (ver Figura 2.3).

|

i

Fig. 2.3. Distribucién porcentual de Ia variable lugar que ocupa en k2 familia.

W soy hija nica —"’

Osoy la mayor ‘

Bocupo un lugar intermedio

Osoy la mas chicg

Asimismo, la mayor parte de las participantes (95%) tuvieron su menarca entre los 9 v los
14 afips. Aproximadamente, el 55% de las participantes la tuvieron entre los 12 y los 14
afios de edad, mientras el 40% de ellas la frvo entre los 9 y los 11 afios (ver Figura 24)

Fig- 24, Distribucién porcentual de Ja variable madurez sexual {menarca) y edad.

-

Blmencs de ¢ aiios
B?all gfos
Ri2a 14 ofos

015a 17 afos
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Se les preguntd a las participantes si ya habian iniciado su vida sexual. El 97% contestd
10 haberla iniciado aiin, mientras que aproximadamente el 3% expresaron ser sexualmente
activas (ver Figura 2.5).

Fig. 2.5. Distribucién porcentual de la variable vida sexwal activa,

3%

EET’

(@ No

Se les pregunt6 a las participantes su peso y altura estimados. Mediante los valores
repottedos, se obtuvo su indice de masa corporal {estimado). De acuerdo con éste,
aproximadamente el 50% fueron participantes normopeso, el 30% de la muestra lo
constituyeron participantes que se encuentran por debajo de su peso saludable, mientras el
2% se encontraban emaciadas,

Fig. 2.6. Distribucl6n porcentual de fa variable indice de Masa Corporal estimado.

Bemaciacién
Dbajo peso
Epeso normal

Msobrepeso

50% Bobesidad
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Descripcion de las variables de estudio

A continuacién, en la Tabla 2.1, se presenta la distribucion porcentual de la variable figura
ideal (es decir, el cucrpo que les gustaria tener) v su relacin con el indice de masa
corporal estimado. Como es posible apreciar, entre las opciones de figura ideal elegidas
por las participantes se encuentran Unicamente seis de las nueve fipuras presentadas
(figuras: 1,2, 3,4, 6y 8). De acuerdo con la tabla siguienite, el mayor porcentaje de
participantes (53%) desean poseer un cuerpo delgade (como se muestra en la jlustracién
carrespondiente 2 la figura A). Aproximadamente el 26% de ellas de desea un
extremadamente delgado y tan sélo el 1% desea tener un cuerpo emaciado. El 17% desea
tener un cuerpo que se acerca en mayor medida a una figura saludable.

Tabla 2.1 Distribucién porcentual de la variable fgura ideal por indice de masa corporal
estimado,

0 o 0 0

LTtEnado Emaciadas 100.0% 100.0%
Bajo peso 33.3% | 467%| 200% 100.0%
Nomopese | 0% | 23.5% | 540% ] 157% 3.9% 100.0%
Sateepeso 6.7% | 533%| 67%| 67%| 67%| 100.0%
Obesidad 333% | 66.7% 100.0%
Total 10% | 257% | 525%| 168%] 3.0%| 1.0%] 100.0%

* Satisfaccion/insatisfaccion con la Imagen corporal

Se contrasté el IMC {estimado) con la variable satisfaccion/insatisfaccidn ({medicién
directa; es decir, se les pregunté a las participantes qué tan satisfechas se encontraban con
su cuerpo). Como puede observarse en la tabla 2.2, el 4% de las chicas normopeso (es
decir, participantes que se encontraban dentro de su peso saludable) manifesté sentirse
insatisfecha o muy insatisfecha con su cuerpo.  El 68% de las participantes con peso
saludable se encontraba satisfecha y el 15% de ellas expreso estar muy satisfecha,
Asimismo, se detecté la presencia de dos participantes, que de acuerdo con la informacion
reportada, se encuentran emaciadas {una de ellas expres6 sentirse satisfecha ¢on su cuerpo,
mientras que la otra reporté encontrarse insatisfecha). Entre las participantes con bajo
peso, se encontré que la mayor parte de ellas {aproximadamente ¢l 72%) se encuentra
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satisfecha con su cuerpo, mientras que cerca del 10% se encuentra insatisfecha o muy
insatisfecha,

En contraste con lo anterior, la mayor parte de las participantes con sobrepeso (73%)
expresaron sentirse imsatisfechas o muy insatisfechas, mientras tinicamente cerca del 14%
de ellas manifesté sentirse satisfecha o muy satisfecha con su propio cuerpo.

Tabfa 2 2. Distribucién porcentual de la variable satisfaccion/insatisfaccion con la imagen
corporal (medicion directa} por indice de masa corporal estimado.

L= Bl -e | (X4

IMC esiro  Erviciadas S0.00°4 S000%4 100.0084
Bajo peso 13804 — 5860 17 2004 6.90° 3404 1000

MNomopeso 49rd e8I T 1A 21004 210% 1000094

Sobrepeso 6.70°4 6.70% 334 4004 BIW 10000

Chesidg B Bod 3R 100.00%4

ot 12508 5.2 14.60°4 11.60%4 TP 100.00°4

Mediante una medicion indirecta de la variable satisfaccion/insatisfaccién, se encontrd que
aproximadamente el 33% de las participantes se encontraban satisfechas con su imagen
corporal, mientras el 67% estaban insatisfechas; es decir, el 40% quisieran estar mas
delgadas (satisfaccién positiva) y el 27% quisieran ser mis gruesas (insatisfaccion
negativa). ‘

Fig. 2.7. Distribucién porcentual da la vatiable aatisfaccién/insatisfacclén {medicién indirecta).

—J
{A Dln;aﬁsfacccién

negativa

Blsatisfaccién

Winsatistaccién
positiva
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En ia tabla 2.3, se detalla Ia relacién entre ¢l indice de masa corporal cstimado y la
satisfaccién/insatisfaccion (medicién indirecta) que las participantes mostraron respecto a
su imagen corporal. Asi, el 39% de las chicas con peso normal quisicran ser més delgadas,
un porcentaje tuy similar (39%) de ellas se encuentra satisfecha con su cuerpo y
inicamente el 22% de las participantes normopeso quisiera ser mis gruesa de lo que
actualmente es. Cabe destacar que aproximadamente el 68% de Ia muestra total presenta
insatisfaccion con su imagen corporal, ¥ el 41% quisiera ser mas delgada,

Tabla 2.3 Distribucién porcentual de Ia variable satisfaccidn/finsatisfaccion por indice de masa

corporal (medici6n directa),
&0a e a = C DG a 014

IMC Emaciadas 50.0% 50.0% 100.0%
estimado

Bajo peso 40.0% 36.7% 23.3% 100.0%

Normapeso 21.6% 30.29 39.2% 100.0%

Sobrepeso 13.3% 6.7% 80.0% 100.0%

Obesidad 33.3% 66.7% 100.0%
Total 26.7% 2.7% 406% 100.0%

¢ Necesidad de cognicion.

Por otro lado, las participantes fueron agrupadas por su nivel de necesidad de cognicion.

Como puede apreciarse en la tabla 2.4, las observaciones de la variable necesidad de

cagnicidn se realizaron a partir de la consideracién de grupos extremos (N=83), es decir,

las participantes se agruparon por alta y baja necesidad de cognicién. El percentil 25 (2.95)
permite clasificar a-las participantes con baja necesidad de cognicion y el percentil 75

(3.80) a las que poseen una alta necesidad de pensar, razonar y realizar diferentes tareas
que impliquen esfuerzo cognitivo (ver tabla 24).

Tabla 2.4. Valor da los percentiles obtenidos para la escala de necesidad de cognicién.

Percentit Valor (ENC)
25 295
§0 3.35
75 3.80
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En la tabla 2.5, se muesira la relacion entre necesidad de cognicién e indice de masa
corporal. El 62% de las participantes que se encuentran en su peso saludable se caracteriza
por presentar necesidad de cognicidn baja. En las participantes emaciadas ¥ aquellas que
se estimo poseen bajo peso, se encontrd que presentan con mayor frecuencia necesidad de
cognicion alta, mientras ocurre lo contratio en las participantes con obesidad, quienes
tienen mayor necesidad de cognicién baja.

Tabla 2.5. Distribugisn porcentuat de la variable indice de masa corporal (estimado) por necesidad de

cognicién,
iMC estmja_do_ . Total
' ‘Bajo ‘Nommo- ‘Sobre- (ot
) Emacladas : peso ‘ peso .peso ‘Obesidad :
Necesidad de | Baja
cognicién 18.0% 651.9% 14.3% 4.8% | 100.0%
Alta
TA%| 286%| 46.4% 17.9% 100.0%
Total 41% | 245%| 531%| 16.3%| 20%| 100.0%

Como se puede observar en la tabl
(alta ¢ baja) de las participantes de
tienen con su figura; sin embargo
chicas que se encuentran satisfec s
quisieran ser mds gruesas, siendo lige
nccesidad de cognicién baja en

participantes con necesidad de cognicién baja.

a 2.6, se presenta el nivel de necesidad de cognicion
acuerdo con el grado de satisfaccion/insatisfaccién que
» N0 S¢ encontraron diferencias importantes entre las
las que quisieran ser mis delgadas y las que
famente mayor el porcentaje de participantes con
insatisfaccién positiva en comparacién con las

Tahia 2.6. Distribucién porcentual de la variable satisfaccidnfinsatisfaccién por necesidad de

insatisfaccion

cognicién.

Satisfaccion/insatisfaccién

Satisfaccién

insatisfaccidon

negativa positiva
Necesidad [ Baja N
6 commiitn 19.5% 31.7% 48.8% | 100.0%
Alta 21.4% 38.1% 405% | 100.0%
Total 20.5% 34.9% 44.6% | 100.0%

Se encontré que del total de lag
parte de ellas (66%) expressd q
con alta necesidad de cognicidn, se obs

UC HERCY

participantes con baja necesidad de cognicion, la mayor

5¢ preocupa por la comida Entre las participantes
ervo que el 45% afirma que nunca experimenta esa
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preocupacion, mientras un porcentaje similar (43%) admite preocuparse a veces y de
manera constantemente por la comida que ingiere (ver tabla 2.

Tabla 2.7. Distribucion porcentual de la variable “soy de las que se preocupan constanfomente porla
comida porque siento que come mucho; porque tema engordar” por necesidad de cognicién.

: Say de las que se praocupan constantements por la comida .
(porque siento que como mucho; Porgise temo engordar).

: : i . Muy
: Nunca - Aveces -f;er:::t';' * frecuen- . Siempre .
. . : _; temente ]
Necesidad | Baa| g5 gy | 1719 2.4% 49% |  98%| 100.0%
icit
cogicion | Altal  yeou | a29% 4.8% 24% 1  48%| 100.0%
Totat coao | 30.19% 36% 36%| 72%| 100.0%

s Influencia de lg publicidad.

El 67% de las participantes con necesidad de cognicién alta reportaron que este tipo de
anuncios llaman su atencién muchas veces: porcentaje ligeramente mayor que el grupo
con necesidad de cognicion baja (56%). Cabe destacar que ¢l 61% de las parficipantes,
independientemente de su nivel de necesidad de cogmicién, reportd lo anterior.

Tahla 2.8 Distribucién porcentual de la variabie (Liaman tu atencién los anuncios de televisibn que
promueven productos adelgazantes? por necesidad de coghiciGn.

éllaman tu atencion los anuncios de televisidn
que premueven productos adelgazantes?

Muchas
veces

Nunca Pocas veces

Necesidad de Baja

cognicion 7.3% 36.6% 56.1% 100.0%
Alta 2.4% 31.0% 66.7% 100.0%

Total 4.8% 33.7% 61.4% 100.0%

Respecto a la variable ;Te inferesan los libros, articulos de revistas, anuncios, eic., que
hablan de calorias? la distribucién porcentual que se muestra en la tabla 2.9 arroja
diferencias mayores. El 61% de las participantes con baja necesidad de cognicién (61%)
reportaron que los libros, articulos de revistas, anuncios, etc. despiertan su interés muchas
veces; mientras que el 40% de las participantes con necesidad de cognicion alta reportaron
lo mismo. Un porcentaje mayor de estas participantes con necesidad de cognicién alta
(52%) reportd que se interesan en ello pocas veces. Por lo tanto, hay un ligero, pero mayor
interés por este tipo de literatura en las participantes con necesidad de cogniciém baja.
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Tabla 2.9 Distribucién porcentual de la variable J Te intaresan jos libros, articulos de
revistas, anuncios, etc., que hablan de calorias? por necesidad de cognicidn.

"' g Te interesan los libros, articulos de
revistas, anuncios, etc., que hablan d

calorias? S
Muchas

... veces

Nunca ' Pocasveces '

- Necesidad de | Baja - ' ' . .
Soanidion 4.9% 34.1% 61.0% 100.0%

Alta 7.1% 52.4% 40.5% 100.0%
Total 6.0% 43.4% 50.6% 100.0%

Independientemente de! nivel de necesidad de cognicién, se encontré que
aproximadamente ¢l 87% de las participantes se inferesan por articulos y reportajes
relacionados con el peso, adelgazamiento y control de la obesidad. El 46% se interesa
pocas veces en ello, mientras que el 41% lo hace muchas veces. Asimismo, se encontrd
que la mitad de las participantes con alta necesidad de cognicién (50%) admitieron que
pocas veces les interesan articulos y reportajes de este tipo, micntras que un porcentaje
similar (46%) de participantes con necesidad de cognicion baja dijo que le interesa muchas
veces.

Tabla 210 Distribucién porcentual de la variable £ Te inferesan jos articulos y reportajes
relacionados con el peso, adelgazamietito y control de obesidad? por necestdad de
cognicién.

& Tevinteresan ios articuios-y-reportajes
relacionados con el peso,
adelgazamiento y control de obesidad?

Muchas
Nunca Pocas veces
. veces
Alta 14.3% 50.0% 35.7% 100,0%
Total 13.3% 45.8% 410%|  100.0%
Andlisis inferencial,

Mediante la obtencién del Coeficiente de correlacion de Pearson, no se encontrd relacion
estadisticamente significativa entre las variables necesidad de cognicién y las variables:
satisfaccién/insatisfaccion con la imagen corporal (r-—.060, p>0.05), preocupacién por ¢l
peso y la comida (1=0.55, p>.495) e influencia de la publicidad (r=.004, p>0.05); ni
tampoco entre éstas v los factores que componen la escala.
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Sin embargo, al explorar grupos extremos de necesidad de cognicion (alta y baja) y
mediante la obtencién del Coeficiente de correlacién de Spearman, se encontrd que existe
una correlacion  (negativa) débil, pero estadisticamente significativa, entre Ia
satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal y el factor dos de la escala de necesidad
de cognicion, el cual evaltia la pereza cogroscitiva (es decir, la tendencia a evitar en lo
posible la inversion de esfuerzo cognoscitivo considerable en tareas, situaciones y
actividades que requieren de pensar, razonar, reflexionar, ete.). Asimismo, también se
encontr6 una correlacién débil entre la preocupacion por el peso y la comida v el factor 1
de la Escala de necesidad de cognicidn (preferencia por el esfuerzo cognoscitivo) (ver
tabla 2,11}

Tabla 2.1, Correlacidn de Spearman entre las variables factores de riesgo y necesidad de cognicitn
(grupos extremos),

-Satisfaccion/  Preocupacion  Influencia

Insatisfaccion porelpesoyla dela

' _ comida publicidad
Escala de necesidad de Cormelacién de -072 129 -027
coghicidn Pearson
Sig. (2-colas) 520 244 810
N a3 B3 83
Factor 1 NC: Preferencia Correlacién de -.022 I r.f : -217
por el esfuerzo Pearson
cognoscitivo, Sig. (2-colas) 859 005 069
N 71 Ea | ™
Factor 2 NC: Pereza Carrelacion de -203 -137 084
cognoscitiva. Pearson
Sig. (2-colas) 047 182 A15
N 96 96 96
Factor 3 NC: Curicsidady | Correlacion de -034 185 -.034
confianza cognoscitiva. Pearson
Sig. (2-colas) 756 092 762
N 84 84 84

*Correlaciin significativa al nivel 0.01 (dos colas).
* Corvelacién significativa al nivel 0,05 (dos colas).

Posteriormente se aplicé una prueba t de Student para determinar si existian diferencias
entre los grupos extremos (alta y baja necesidad de cognicién). Los resultados revelaron
que no existen diferencizs estadisticamente significativas entre los grupos respecto a las
variables de estudio: satisfaccién/insatisfaccién con la imagen corporal (1(81)=.599,
p>0.05), preocupacion por el peso (t(81)=-.151, p>0.05) ¥ la comida e influencia de la
publicidad (t(81)=0.46, p>0.05).

Por otro lado, se encontrs una diferencia estadisticamente significativa entre los grupos,
tespecto a la variable preocupacion por el peso y la comida y el factor 1 de la Escala de
necesidad de cognicion (preferencia por el esfuerzo cognoscitive) como puede apreciarse
en la tabla 2.12.
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Tabla 2.12, Prueba t de Student.
Factor 1: Preferencla por el esfuerzo cognaoscitive (alta y baja necasidad de cognicién).

Test Levene paré B ' .' C
' lalgualdad de Prueba t de Student para igualdad de medias

Varianzas

: o entre . 85% Intervalo de
¢ Sig. . i : i .medias .esténdar - . Confianza

. Bajio . Aln
Satistaccion/

Insatistaccion v

(purajes crudos). E 136 13| -687 69| 494 | -27668 40275 | -1.08016 52680
Satisfaceion/ v

insatisfaccién

{grupos) E 465 498 061 69| .951 01149 18811 | -.368377 38676
Preocupacién porel |

peso ¥ la comida i R:7al 328 | 2128 69 | 037 -29712 13962 | -57566 | -.01857
Influencia de la v

Publicidad 5 1.668 2011 1.847 69 | .069 13236 07166 | -.01059 27531

VEA= Varianzas estimadas asumidas.

A continuacién, en la tabla 2.13 se presentan los resultados encontrados a partir de la
aplicacion de la prueba t de Student. No se encontraron diferencias entre los £rupos para
en factor 2 respecto a ninguno de los factores de riesgo estudiados. Sin embargo, se
encontro una tepdencia para la varjable satisfaccién/insatisfaccion con la imagen corporal
(grupos). '

Tabla 2.13. Prueba t de Student.
Factor 2: Pereza cognoscitiva.

Test Levene
para Iguafdad Prueba t de Student para igualdad de medias

de varianzas

Grados Sig. Diterencia  29% Intervalo de
de (2 Diferencia  deerrgr  confianza paraia
Sig. fibertad colas) de medias  estandar diferencia
Bajo Alta

Satisfaccidn/insatisfacei v .

én

{puntajes crudos) 5 307 581 1.383 94 176 37994 | 27880 | -.17362 | 93350
Satisfaccién v

finsatisfaccin (grupos). £ 1470 | 228 | 1.941 o4 055 30525 | 15724 | -00695] 61746
Preocupacién por el v

peso y la comida - £ 3811 | .051] 1.579 84 118 20587 [ 13037 | -.05298 | 48471
Influencia de la v

publicidad E 981 | 322 -935 o4 352 | -.08532 | 06984 7 -.20308 | 07334

VEA= Varanzas estimadas asumidas.
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Por ultimo, tampoco se encontraron diferencias entre grupos (de alta y baja necesidad de
cognici6n) para el factor 3 (curiosidad y confianza cognoscitiva) y las variables de estudio:
satisfaceién/insatisfaccion con la imagen corporal ({82)=-.140, p>(..05), preocupacién por
el peso (t{82)=-1.080, p>0.05) y la comida e influencia de la publicidad (1{82)=.283,
p.05).
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’CAPfTU Lo IX
DISCUSION Y CONCLUSIONES

Algunas investigaciones (Solis-Camara ¥ Servera, 2003; Kaye, Bastiani y Moss, 1993;
Gonzdlez-Pienda. Nifiez, Gonzilez-Pumariega, Alvarez, Roces, Gonzilez, Bernardo,
Valle, Cabanach, Rodriguez y Sales, 2004) realizadas en ¢l marco de la Psicologia
cognoscitiva, revelan que ciertas caracteristicas del pensamiento permiten que las personas
procesen la informacion de distinta manera y que incluso las personas tengan una manera
predilecta de bacerlo. Asimismo, en el contexto del estudio del cambio de actitudes y de
acuerdo con el Modelo de la Probabilidad de FElaboracidn Cognoscitiva, las personas
lievan a cabo el procesamiento de Ia informacion a través de dos rutas (de acuerdo con su
capacidad y motivacién): la ruta central, que se encuentra basada en el razonamiento de
los argumentos que constituyen dicha informacion; y la ruta periférica, aquella basada en
los juicios de otros, en claves periféricas o heuristicos. Debido a ello, las personas se
encuentran, en distinta manera, mds o menos dispuestas a invertir esfuerzo cognoscitivo en
determinadas tareas o situaciones de la vida cotidiana que asi lo requieren (lo cual se
conoce como necesidad de cognicion), lo que las hace méas o menos vuinerables ante los
intentos persuasivos de la publicidad.

Debido a que en México no se contaba con un instrumento capaz de evaluar la necesidad
de cognicién de los adolescentes, fue necesario llevar a cabo la adaptlacion y validacién de
Ia version en castellano de la Escala de necesidad de cognicion (18 items), con el
propdsito de explorar el papel de esta variable respecto a algunos de los factores de riesgo
asociados con la imagen corporal y con los trastornos de la conducta alimentaria. Esto,
debido a que algunas investigaciones (Kaye, Bastiani y Moss, 1995; Polivy y Herman,
2002) han evidenciado que determinadas caracteristicas cognoscitivas se encuentran
relacionadas con la presencia de pensamientos asociados con la preocupacion por el peso,
la figura y la comida. Cabe mencionar que aunque la presente investigacion se caracterizo
por tener un enfoque dirigido hacia las mujeres, se consideré pertinente llevar a cabo la
validacion de dicho instrumento también varones, por la utilidad que podria aportar a
futuras investigaciones.

Al concluir ef andlisis de datos, se encontré (a través de la aplicacién de la prueba t de
Student y del Analisis Factorial) que el comportamiento de las variables fue diferente en
los varones y en las mujeres. Estas diferencias pueden explicarse mediante algin
planteamiento tedrico de la Psicologia del desarrollo. Por ejemplo, diversos autores
{(Herman-Giddens et al., 1997; Kaplowitz et al., 1999; citados en Papalia, Wedkos y
Duskin, 2001) sostienen que los cambios fisicos, psicolégicos y sociales propios de la
adolescencia, suelen presentarse antes en las mujeres que en los varones, lo cual genera
una brecha de aproximadamente tres afios en la aparicién de los cambios entre sexos. El
desarrollo temprano de las mujeres respecto a los hombtes tiene grandes implicaciones no
sélo fisicas (por ejemplo, el momento del fogro de la madurez bioldgica), sino también en
el plano psicolégico y social, lo cual involucra al drea cognoscitiva desde la perspectiva
bio-psico-social. Es por ello, que se considera congruente lo encontrado en la presente
investigacién con la perspectiva actual que ofrece la teoria del Desarrollo: las mujeres
suelen iniciar su desarrollo cognoscitivo antes que los varones de st misma edad; por lo
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cual, al comparar a varones y mujeres adolescentes de la misma edad cronolégica (12 a 15
afios) se nos remite a momentos del desarrolo cognoscitivo distintos.

Asi, al observar los datos obtenidos con el Analisis factorial, se encontré que la estructura
de la escala aplicada en varones se encuentra compuesta por un solo factor, lo que
confirma los hallazgos realizados por otros investigadores (Petty, Cacioppo vy Kao, 1984;
Gutiérrez, Bajén, Sintas v Amat, 1993). Sin embargo, en ef caso de la escala aplicada en
mujeres, los items se agruparon en tres factores; lo cual coincide con lo encontrado por
Tanaka, Panter y Winborne (1988) para la version de 34 {tems. Asimismo, el hecho de que
los cambios inherentes al desarrollo en el adolescente se presentan antes en las mujeres,
podria sugerir que a ésta edad (12 a 15 afios) las mujeres se encuentran mds dispuestas a
realizar actividades que impliquen esfuerzo cognoscitivo.

Se aplicé también un Anglisis de Regresion Multiple ¥ un Andlisis discriminante. En el
primero se encontraron dos reactivos que forman parte de la versién para mujeres (prefiere
que mi vida esté llena de misterios que debo resolver y para mi es suficiente saber que las
cosas ocurren, en realidad no me importa saber como o por qué) que permiten predecir la
satisfaccion/insatisfaccion con la imagen corporal. Para el factor de riesgo influencia de la
publicidad se encontraron tres reactivos de la escala que permiten predecirlo (prefiero los
problemas simples mds que los complejos, trato de evitar situaciones en las cuales se
requiere pensar profindamente acerca de algo y prefiero hacer una tarea importante a
ofra poca importante a otra poce importante). No se encontrd evidencia estadisticamente
significativa que indique que este instrumento tenga validez predictiva respecto al factor
de riesgo preocupacicn por el peso v la comida; sin embargo, se encontrd una tendencia
en uno de sus reactivos (frato de evitar situaciones en las cuales se reguiere pensar
profundamente acerca de algo), lo cual requiere de una mayor investigacién a éste
respecto. Al realizar el Analisis discriminante, se encontrd que el instrumento tiene una
alta probabilidad de clasificar correctamente a Ias adolescentes con alta v baja necesidad
de cognicién.

El analisis de datos del segundo estudio permite sefialar que no se encontrd una relacion
estadisticamente significativa entre las variables consideradas: necesidad de cognicion
(escala total), influencia de la publicidad ¢ imagen corporal. Tampoco se observd una
relacion estadisticamente significativa entre dichos factores de riesgo y los factores que
componen la escala de necesidad de cognicion. Sin embargo, al explorar grapos extremos
(participantes con alta y baja necesidad de cognicion) se encontraron algumas diferencias
importantes respecto a dos de las variables de estudio. La preferencia por el esfuerzo
cognoscitivo se relaciona positivamente con una mayor preocupacién por ¢l propio peso y
la comida. Esto quiere decir, que las chicas que gustan de reflexionar, razonar e invertir
mayor cantidad de esfuerzo cognoscitivo en tareas y situaciones determinadas, se
preocupan en mayor medida por su peso y por la comida, en comparacién con las que
presentan necesidad de cognicion baja. Lo anterior se relaciona con investigaciones
previas que han considerado el estudio del estilo cognoscitive (Kaye, Bastiani v Moss,
1995, Williamson, White, York-Crowe y Stewart, 2004), Estas explican que el estilo
cognoscitivo reflexivo se encuentra relacionado con algunas caracteristicas asociadas con
el pensamiento de pacientes anoréxicas, como la presencia de ideas obsesivas y
fecurrentes respecto a su peso, su figura y a los alimentos que ingieren, Asimismo, se
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encontré una relacién negativa y estadisticamente significativa entre la pereza
cognoscitiva y la satisfaccion/insatisfaccidn con la imagen corporal de las participantes.
Debido a que la relacién encontrada fue negativa, puede decirse que a mayor pereza
cognoscitiva existe una menor insatisfaccién con el propio cuerpo. Esto sugiere que una
alta actividad cognoscitiva se encuentra asociada con la insatisfaccién con la imagen
cotporal; y por lo tanto, aquellas personas que presentan una mayor tendencia a evitar ¢]
esfuerzo cognoscitivo, la reflexion, el razonamiento, etc.. tienden a estar menos
insatisfechas.

La aportacion tedrica mas importante de este frabajo, consiste en la relacién significativa
encontrada entre la preferencia por el esfuerzo cognoscitivo y la preocupacion por el peso
y la comida, asi como la existente entre la pereza cognoscitiva y la
salisfaccién/insatisfaccion con la imagen corporal. La relevancia de esta investigacion
reside en que ésta representa un trabajo pionero en el estudio de la necesidad de cognicion
en adolescentes mexicanos, lo que constituye una contribucién al abordaje tedrico de
variables asociadas al tipo de pensamiento, a la imagen corporal y a los trastomos de la

conducta alimentaria.

Con base en los hallazgos encontrados como resultado de esta investigacion, se concluye
lo siguiente:

1. Los adolescentes varones y mujeres (entre 12 y 15 afios) poseen una disposicion
hacia la actividad cognoscitiva diferente. Las mujeres pareceén estar mas
dispuestas a la realizacién de tareas que implican esfuerzo cognoscitive que los
varones de la misma edad.

2. La Escala de necesidad de cognicién para adolescentes constituye un instrumento
valido y confiable para evaluar la tendencia intrinseca que poseen los individuos a
disfrutar tareas basadas en el procesamiento de informacién que requiera de
esfuerzo cognoscitivo, .

3. La Escala de necesidad de cognicién para adolescentes es un instrumento que
~posee una alta probabilidad de clasificar correctamente a las adolescentes con baja
y alta necesidad de cognicidn. .

4. No se encontré una relacién estadisticamente significativa entre la necesidad de
cognicion (Escala total) y satisfaccion/insatisfaccién con la imagen corporal de
mujeres adolescentes (entre 12 y 15 afios de edad).

5. No se encontré una relacién estadisticamente significativa entre la necesidad de
cognicién (Escala total) y la preocupacién por ¢l peso y la comida en mujeres
adolescentes (entre 12 y 15 afios de edad).

6. No se encontrd una relacion estadisticamente significativa entre fa necesidad de

cognicion (Escala total) y la influencia de la publicidad en mujeres adolescentes
{entre 12 y 15 afios).
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7. Existe una relacion negativa y estadisticamente significativa entre la pereza

cognoscitiva y la satisfaccién/insatisfaccion con la imagen corporal; esto quiere
decir, que al presentarse una mayor tendencia a evitar en el esfuerzo COgOscitivo
considerable en tareas, situaciones y actividades que requicren de pensar, razonar,
reflexionar., etc.), existe una menor insatisfaccién con la imagen corporal.

Existe una relacidn estadisticamente significativa entre la preferencia por el
esfuerzo cognoscitivo y la preocupacion por ¢l peso y la comida; esto quiere decir,
que las personas que presentan un gusto e inclinacion por tareas y actividades que
implican pensar, reflexionar, realizar operaciones o cilculos, etc., presentan
también una mayor preocupacién por el propio peso y por los alimentos que
consumen.

SUGERENCIAS Y LIMITACIONES

Se sugiere la construccién de un mayor niimero de reactivos que complementen ¢l
factor 3 (“curiosidad y confianza cognoscitiva”) de la version para adolescentes de
la Escala de necesidad de cognicién para adolescentes (versién para mujeres) para
incrementar la consistencia interna del factor y de la escala total.

Sin embargo, también se sugiere la adaptacion de una version que permita evaluar
la variable en el contexto de la persuasion publicitaria de acuerdo con los
planteamientos que propone el Modelo de Probabilidad de Elaboracion, lo cual,
implicaria Ia construccién de reactivos que se orienten mds a evaluar la manera en
la que los adolescentes llevan a cabo el procesamiento de la informacién contenida
en distintos tipos de mensajes que se emiten en la publicidad.

Se propone la realizacién de estudios en poblacién adolescente que consideren la
variable de estilo cognoscitive y su posible relacién con la necesidad de cognicién
¥ la influencia de la publicidad.

Se sugiere replicar ¢l estudio 2 en una muestra de mayor tamafio ¥ que se
encuentre compuesta por mujeres con mayor hivel de insatisfaccién con su imagen
corporal.

Una limitacion importante para la realizacion dei segundo estudio en una muestra
de varones adolescentes, fue que por ¢l momento no se cuenta con un instrumento
que permita evaluar la influencia de la publicidad en varones de esta edad. Se
sugiere Ia construccion y validacion de un instrumento que evalile aspectos tales
comg la actitud hacia la publicidad y la motivacién v capacidad involucradas en la
recepcion de fos mensajes publicitarios.

Por ultimo, se sugiere la implementacién de programas de salud con estrategias

preventivas en escuelas, que estén dirigidos a adolescentes (varones y mujeres} y
que promuevan el conocimiento y la aceptacion del propio cuerpo (con el objetivo
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de construir una imagen corporal positiva), habitos alimentarios saludables, la
importancia de la actividad fisica v la alfabetizacién en medios (formacion de
audiencias criticas), preferentemente integrando estos aspectos.
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INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD
CUESTIONARIO DE INFLUENCIA DE LOS MODELOS ESTETICOS CORPORALES
{CIMEC)

Este cuestionario contiene una serie de preguntas referidas al impacto o influencia
que distintos ambientes ejercen obre las personas, concretamente sobre lo que
piensan o sienten acerca de su propio cuerpo. No hay pues, respuestas “buenas” o
“malas”. Tam sélo has de reflejar cudles son tus experiencias en este terremo.
Contesta marcando con una sefial (X) la respuesta que consideres mis adecuada.

1. ¢Llaman tu atencién los escaparates de las farmacias que anuncian productos
adelgazantes?
Si, siempre. Si, a veces. No, nun¢a.

2. ¢llaman tu atencién los anuncios de productos adelgazantes que aparecen en las
revistas?
Si, siempre. Si, a veces. No, nunca.

3. ;Llaman tu atencidn los anuncios de television que anuncian productos
adelgazantes?
. Si, siempre, Si, a veces. No, nunca.

4. ;Sientes deseos de usar una crema adelgazante cuando oyes o ves anuncios
dedicados a esos productos?
Si, siempre. S, a veces. No, nunca.

5. ¢Sientes descos de seguir una dieta cuando ves u oyes un anuncio dedicado a
esos productos?
Si, siempre. Si, 2 veces, No, nunca.

6. ;Te interesan los libros, articulos de revistas, anuncios, etc. que hablan de
calorias? .
Si, siempre. Si, algo. No, nunca.

7. ¢Llaman tu atencién los anuncios de productos laxantes?
8i, siempre. Si, a veces. No, nunca.

8. ;Te angustian los anuncios que invitan a adelgazar?
Si, siempre. Si, algo. No, nunca.

9. Te interesan los articulos y reportajes relacionados con el peso, adelgazamiento
o control de la obesidad?
Sf, siempre. Si, algo. No, nunca.

10. zSientes deseos de consumir bebidas bajas en calorfas cuando oyes o ves un
anuncio dedicado a ellas?
Si, siempre. Si, a veces. No, nunca.
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11. ;Hablas con tus amigas y compafieras acerca de productos o actividades
adelgazantes?
Si, siempre. Si, algo. No, nanca.

12, ;Te atraen las conversaciones o comentarios acerca del peso, las calorias, la
silueta, etc.?
Si, siempre. 84, algo. No, nunca.

13, ;Comentan tus amigas y compafieras los anuncios y productos destinados a
adelgazar?
Si, siempre, Si, algo. No, noaca.

14. ; Recuerdas frases, imagenes o melodias que acompafier a los anuncies de
productos adelgazantes?
Si, siempre. Si, a veces. No, aunca.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE
MEXICO

FACULTAD DE PSICOLOGIA

[ ESTUDIO SOBRE ALIMENTACION Y SALUD |
XX (F)

El propésito de esta investigacién es conocer los diferentes aspectos
que se relacionan con la SALUD INTEGRAL (fisica y psicolégica)
de Iz comunidad esmdismtil y poder CONTRIBUIR ASi AL
MANTENIMIENTO Y MEJORAMIENTO DE LA CALIDAD
DE VIDA DE DICHA COMUNIDAD.

El logro de nuestros propésitos depende de £, de tu SENTIDO DE
COOPERACION: que quitms contestar nuestra cuestionario y que lo
hagas de la manera-mas veridica posible. Como-verds-no pedimos tu
pombre y la informacién que nos des cs CONFEDENCIAL Y
TOTALMENTE ANONIMA.

GRACIAS

Responsable de la Investigacion: Dra. Gilda Gomez Pérez-Milré
P Facullad de Pxdoologia, CNAM
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[ SECCION A

L. i Qué etds cstudiando®
A} Secundariz
B) Carmera Tiéonica
C) Casrera Comercial
D) Prepa, Bachillersto, Vocacional
E) Licenciatura
F} Posgrado

1 ;Teabajas?
A) i,
B} No

3. Avtuglmente vives oon:
Aj Familin nuciear (padres y hermanos)
B) Pade 0 Madre
() Hermanofg)
Dy Esposo o parcje
E) Sola
F) Amiga(o)

4 Lagar que ocapas eutre tus bermangs
A) Sor hija tinica
B} Say la mayor
€} Oaupo un lugar inkrmedio
D} Say la més chica

S Edad & tn primers menstruacion
A) Menos de 9 afios
B}9n [1 afios
Cy12a 14 afos
M15atlanes
E) 18220 afs
F) 2l o mis

4, ; Tiemes o huas tenido vida sexuud aciiva?
A) No. Pasar a la pregunia £
B) Bi. Pasar 3 Ia siguiente preguna

7. {Tieney bijos?
ASE
B) No

& Elingresy | familinr &9 aproximad de [
A) § 2000 o menaos
B) £ 2001 a 4000
C) $4001 2 6000
D) 36001 a 5000
E} S 2001 & 19,000
F) 510,008 2 12001
G) $12.0001 o més

3500 ¢f palavio minime por dia):
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. 2 ORAEn b quidnes aporian al ingreso monwaf familiar
Al Pyilres {uno o os dosy
)Ty padre vio inade
(@R 1]
D1 Ty parcia
E) T, tersnos vio padres
I’y Espasa o parci

10. Adgs de estudio de tu padee:
A) Meos de 6 Affos
RiDcGag Aflos
C)Degall Ados
D) De 12a M Afios
E)Dc 152 17 Afos
P De 1l o mas
) Sin cstdias.

11, Afias de cstivdio de tu madre:
A) Menos de & Afos
B)De 6 ag Aigs
C]De%a 11 Anos
D}k 123 14 Afios
EiDe 153 17 Aas
F) De 18 o mds
3] Sin cstudios

12 (Cwiil £3 la peupacian de tu padre?
A Oboero
B) Comerciante
C) Emplcada

13, ;Cuil e2 ba ocupacidn de ty madre?
A} A de ¢psa
B) Empleads domestica
C) Obrera
D) Cosnerdiante
E) Profcsionista

F) Empresaria
) Jubilada
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L

SECCION € ]

I.Obsemmaidmmimkmﬂmquwhwmiunwnnﬁ:
aproxis 2 te fipura cocporal

k‘\:— )
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- SECCION E ]

&mmmmmaﬁmMaHhomhmmwmmmwyndc
mr.MmdMu&mWﬁdmmwmﬁmmmm
Recuendd que no hay respucstas buacnas ni malas,

A B C D E
Ruoaca aveoes frecuenttmenty Yy Sicmpre
Tk La sritsd de [ veoes) I
1. Evitd tomer harines ylo pasias pars no sobic de pesa {A)y (B) (€ (D) ({E)
L Comor de mis mic provecs sentiariteins de culps. (A} (B} ({C) (D} ({E)
3, Sey de s que oc hartan (s Benxs decomida) {A) (B) (C) (D) (E)

4 lugicrs comidas /o hebidas dhblricsy lbros de anbeares (A} (B (C) (D) (E}
€00 o propdtito de cuider wi pesa.

5. Me arverpicnza Comer tanis, (A} (B) (C) (D} (B}
£ Mi probiems &1 copezar a comer pere wea vz gt (A) (B) (C) (D) (E}
empilezo dificilmemic pueta detoaerme.

7. Cowmo grandes eamtidades de atlcwnto supque w teops {AY  (BY () (D) (E)
hizmbre,

8. No sicato apetito 0 ganss de comer pero cwundo empiezo (A} (B)  {C) (D) {E)
nadz me detiene.

9. Coma dempacio yo mastics wis fiemps mis skioeatos (A) {B) (C3 (D) (E)
coma uax medida de control de pesa
H-Evito 1as tortillay y o pan pars mamtewerme delgads. (A} (B) (O (D) (E)

i Saydemqwupmepummupnr (A) (B) (@ (D) {E}
hmﬂb(pwwﬁmqumm; Porgue lemo
cagordar) '
12 Sosieryps Tachy Wigo mivtia mpier de (A) (B) G (™) (E}
13 Culde que mi dietn contengs un wiinimo de grams. {&) (BY (C) (D (E)
lﬁsﬁmmmnhhhmhmﬁnkhm (A) (B} <(C) (D) (E]
e,
13, No sey comscicnte (no ;¢ doy cwowta) decunntocemo. (A} (B} (C) (D} (E)
16. Sicwta que no preda parsr de comer. (A} (B) (C) (D} (E)
17. Come sin medida, (A) (B} (C) (D) (E)
18, Me smista pansar que paeda pordec ef cowtral de ml (A} {B) (C) (D) (E)
farma de comer,
19. Me deprins cunndes como de mds. (AY {EB} {C) (D} i{E)
20, Siento qoe los problemas iejos de quitsrme of apctite {(A) (B) (C)} (D) (E}
m¢ la incrementan.
21, Siento que mi forme de comver 3 axke de mi contrel fAY (B) {C} (D) (E}
12 Paso por periodos e lox que wonto que podris comer {A)  (B) (O} (D) (E)
$in parar,
13, Dificilmentc picrda &l apetisn {AY (B) (C) (D) (E}
C SECCION K ]
K {2} ;Chene te slontes com ta frgoa?

A} Muy satisfocha

B) Saiishcha

C) Incliferenic

1) Insatislecha

E) Muy insalisfoc.
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[ SECCIGN G i

L. Obsorva con cuidedo L siguicnivs sifuetas v 2acope aquels que sk i gastaris dokcr.

]

ot

G
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