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RESUMEN

La publicidad teigvisiva es un medio de comunicacién masivo que tiene como
propadsito vender diversos productos ¢ servicics a fravés de diferentes
t&cnicas, principalmeante, el mensaje persuaswo con estimulos perceptuales
conscientes e incoscientes ( subliminales ) que van drrigidos a las actitudes de!
auditoric de diferentes niveles socio-culiurales para generar posteriormente
una conducta de compra.
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INTRODUCCION

Con el objetivo de conocer si la publicidad televisiva en Méxicc provoca
efectos en las actitudes sexuales que tienen nuestros adoiescentes
preparatorianos; surgid el interés de analizar ciertos comerciales considerande
los mensajes tanio perceptivos come auditives que son transmiiidos en su
contenido por medio de los canales que pertenecen a Televisa San Ange.

Al encender nuestro televisor no podemos evitar ver iz publicidac de diversas
marcas de producios que nos llega hasta nuestras casas repetidaments a
todas horas del dia; siendo sstes no solaments para nosoiros sino a rivel
colectivo las cuales nos persuade para nuestras fuluras cempras
considerando también su atractive presentacion que diferencie una marca de
ofra. Los producios anunciados van dirigidos & diferentes edades como su
contenide publicitario; el cual basicamerite se refaciona con la sexualidad que
muchas veces nconscientemente nos atrae aungue quIisieramos
concientizarlc. Nuestros adolescentes que al  iniciar su pubertad,
principalimente sufren cambios fisiologicos como psicoibgicos 2 un ritmo
acelerade y son un blanco f&cii para ias técnicas publicitarias empleadas en
Cada comercial. En base a éstc la siguiente investigacion tiene una base
sélida, como puntc de partida, para descubrir que sucede actualmente y asi
rechazar o apoyar lo que muchos teéricos han hecho polémica.



CARTULO 7

pubiicidad como comunicacion de masas.

£y

1

L2 publicicad es una forma de comunicarse a nivel maswo e impersonal, es
pagadec por el pairocinador para promogionar un producto ¢ servicio 2 fravés
cde distintos medios de difusion como son ielevision, radic, periddicos,
revisias, anuncios exieriores, correspondencia y carteles en vehiculos de
iransporie publics. Tiene come finalidag incitar la ventas por medic de la
aceptacion del producio © servicio por parte de ios consumidores dandoio a
conocer colectivamenie 2 fravés de mensaies publicitarios ya sea de accion
airecta o indirecta que seran iransmitidos 2l mercado objetivo en los diferentes
medios de difusion Los mensajes de accidn directa tienen como finalidad
incitar el comporiamiento de compra en los consumidores por medie de lemas,
numeros telefonicos de informacién o pedidos, eic . los mensgjes de accidn
imairecta tienen come finalidad el concaimiente v la presentacicn consciente de
la marca para provocar la aceplacion de los consumidores, con el obietivo de
gue cuande se {enga la necesidad o deseo de adquiririo se realice ia compra,
sg da por medic de la imagen de la empresa dardo & conocer les atributos da!
producto. Para gue el mensaje tenga un impacto apropiado es necesario
seleccionar el medio de difusidn que reuna los intereses dei anuncianie ¥ alas
caracteristicas del suditoric de consumidcres a quienes va dirigido, por
consiguiente es de consideracion tener en cuenta los siguientes facicres'
Finalidades publicitarias, caracterfsticas del medic de difusién seisccicnado,
caracteristicas del auditono, requisitos para la transmision de! mensaje y costo
del medic de difusién.

=! tipo de publicidad requerida por la empresa va de acuerdo a sus inferases
de promocién, es decw; se utiliza ia publicidad instituciona! principaimente
Cuando la finalidad es aumentar la imagen de un producto, servicio o industria;
la cual, no sclamente va dirigida 2 los consumidores sino también a las
relaciones publicas que puedan tener una trascendencia en ia compaiiia;
dentro de ésta se incluyen ia publicidad de defenss, |z cual difunde idesas Y
defiende ciertas posiciones en controversias saciales y econdémicas. Se utliza
ia publicidad del producto cuando fa finalidad es vender un servicio, producio o
emblema de cooperativa espacifice, sin embargo; también se puade utilizar la
publicidad institucional aungue difiera con ia publicidad del producto, la cual
siempre va dirigida & {os consumidores; la publicided miciadora estmuia la
demanda primaria, es decir; la introduccdn de nueves productos o categorias
de productos al mercado como también estimula la aceptacion de concepios
revoluclonanos. la publicidad competitiva o selectiva es la que se utiliza con
frecuencia ya que se cedica a promocionar una marca individual e influye en
la demanda de un producto o servicio haciendo diferencias con otros lanzados
al mercado, usando a menudc come atraccidn el precio y asf provocar gue ios
consumudores recuerden una marca especifica y tener una mayor porcidn del



mercado. ia publicidad comparativa es iz gue diferencia a una © dos marcas de
productos O serviclos comparando sus atributos entre si, en la publicidad
cooperativa los vendedores de menudeo v a vecas los mayornistas reciben una
cooperacidn monstaria por parie del fabricanie para gue se anuncien sus
productos o servicios en los medios iocales, en la pubhcidad de servicio
publico tiene como finahdad cambiar las actitudes para ef beneficio de la
sociedad, en la publicidad ce escasez se opia por cambiar los objebves
promocionales en iugar de reducr e presupuestc o dar por terminada la
publicidad

En la mercadotecnia internacional por razones de costo, se  ulthzan
promacionales similares en diferentes paises, ocasiocnando con asto gue los
resultados obterudos no funcionen de igual manera. Sin embargo, se puede
estandarizar los mensajes en paises con niveles econdmicos parecidos con la
finalidad de conseguir un éxilo promocional Estados Unidos tens agencias
publicitarias repartidas en todo el munido.

1.2 La publiicidad televisiva.

Es un medio masivo de comunicacion rapida vy eficaz que llega a cualquier
mercado especifico abarcando auditorios nacionales, los cuales son apoyados
por fabricantes y auditorios locales, que reciben apoyo de ios mincristas y van
dirigidos a los consumidores Los mensaes GuUe se COmumncan son
perceptivos vy auditivos 10 que provoca un impacio en el espectador, Iz
fransmision depende del tiempo, el programa y la estacion apropiados para
que el anuncianie alcance un auditorio de diferentes edades y asi tener
variedad en su publico ya gue el mensale no es permanenie y se cormre &l
riesgo de que los consumidores nc io vean cuande se difunda y éste en
consecuencia se pierda. "Watson dedujo que la repeticién de los anuncics
reforzaria una respuesta y Hevaria a frmes hébios de compra ( Buzzel,
Nourse, Matthews, Levit; pag 159 )"

Los comerciales de televisidn se elaboran con mayor cuidado en comparacion
con otros medios de difusion publicitaria ya que en el escaso fiempce de
fransmision gue tienen cada unc de elios se fiene gue cubrir la finalidad de
vender el producto tanto en sus mensajes perceptivos como auditivos. " Los
publicistas suelen seguir muchos métodos para desarrollar sus mensajes, v
entre los mas comunes estan los siguienies. 1 Los testimonios son mensajes
publicitanios presentados y respaidados por una persona censiderada como
experia v digna de crédite ante [os ojos de los consumidores, mas que por un
medelo o un actor desconocidos 2. La publicidad humeristica se clasificz en ig
categoria de ventas por persuasion sutil, pero existe el peligro de gue el
aspecto humoristico oculie el mensaje vy ef producic.. 3. E! sexo es v ha sido
desde hace mucho tiempo, un atractivo muy ufilizado para ilustrar ios mensajes
publicttarics; perc la investigacion ha demostrado que no es muy eficaz
para comunicar un mensaie. Los consumidores tienden ha enfocar su atencidn
al objeto sexual siendo casc omiso del mensaie de! patrocinador.
Los investigadores han descubierto también que los alractives sexuales
producen efectos distintos en hombres y en mujeres Es mas probable que los
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hompres presten atencion a la publicidad que incluyen desnudos, en tanto que
lgs mujeres se sienten mas atraidas por escenas gue comuniquen une
situacidn romantica 4. La publicidad comparativa da el nombre de ios
patrocinadores competidores y en muchos cases socava sus productos . 5. La
publicidad " con siuaciones de la vida real” presenta s los chentes en
circunstancias realisias o razonablemente realistas. Los personajes, las
sttuaciones y los comentarios descritos en tales anuncios se identifican con
suma faciidad y coinciden con fas percepciones que hienen Ios chentes de su
existencia y su estilo de vida (Charles D Schewe y Reuben M Smith; pag
542y

El costo televisivo es elevado provocando que los mensajes no abarquen
demasiadc tiempo y que no sean utilizables para anunciar productos
especializados La TV de paga ya sea por cable 0 con antenas especiales para
emisiones por satelite ha crecido su mercado recientemente ya gue muchas
compafias de television por cable ya producen y transmiten programas
deportivos, nolicias Jocales, canales .destinados a fuentes de informacion
mecanizada y programas especiales

1.3 La television mexicana privada y pdblica.

El arigen de la televisidn mexicana marca sus inicios entre 1930 y 1950 con las
investigaciones del Ing. Guillermo Gorzalez Camarena, siendo sus hallazgos
resumidos a centinuacion:

"1933-1934. Gonzalez Camarena comienza sus experimentos por televisin,
con equipo construido por &f.

1939. Demostracion de la primera cémara de television, a color.

1040 Godnzalez Camarena patenta en México y en Estados Unidos un
sistema mécanico de television a colores que toma como base los colores
verde, rojo y azul; a este sistema se le denomind "tncromatico™.

1942, Decide abandonar los experimentos en circuito cerrado y realiza a
través de su estacidn, la XHGC, la primera transmusion utilizando la sefal por
el espacio aéreo. ( Moénica D. Gutiérrez Gonzélez y Myrthala 1 Viliarreal
Barocio: pag. 13 )"

El gobierno en 1848, autonza el primer canal de la empresa television de
México-XHTV Canal 4 de! sefior Rémulo O Farill, patrocinade por Goodrich
Euzkadi y Omega. El 21 de marzo de 1951 comienza la iransmisién de la
REW-TV Canal 2, propiedad de Emilio Azcarraga Vidaurreta (empresa
TELEVIMEX)

En 1952 aparece [a tercara estacidn XHGC Canal 5, siendo propiedad de! ing.
Gadnzalez Camarena

La competencia que surgid entre los tres canales por el nueve mercado
provoco balances en numeros rojos. Por tal motivo, jos Canales 2, 4 v 5
formaron un monopelio en 1955, e cual denominaron Telesistema Mexicano,
con ef objetive de adminstrar y operar conuntamente las emisoras.

En 1968 surgen otras transmisicnes desde el Distritc Federai como XHDF
Canal 13 perensciente a Francisco Aguirre v XHTM Canal 8 propiedad de
Television independiente de México {TIM) controlada por el grupc industnal
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Alfa de Monterrey En 1889 entra al aire el Canal 11 del Instiiuto Politécnico
Nacional, gl cual opereba con fondos gubarnamentales debido a gue conlaba
con un bgjo subsidio por ia imposibilided de comercializarse dada su caracter
culturat

En diciembre de 1972, se forma Television VYia Satelite (Televisa) compuesto
por Telesistema Mexicano y Television Independiente de Méxice, ceon la
finalidad de que se encargue de la adminisiracidn empresanal. A partiir del 8
de enero de 1973 empicza a operar Televisa en sus funcicnes. ieniendoc como
consecuencia el desmantelamiento gradual del Canal 8 para llevar sus mejores
programas al Canal 2.

En 1985 sale ai aire la Red MNacional 7 (XHINT Canal 7) propledad def
gobierno, lo cual provoca el cambio de frecuencia de XHTM Canal 8 2 XEQ
Canal 9 por motivos técnicos.

En la actuslidad, Televisa paricipa en empresas dedicadas a la produccion y
exportacién de programas, agencias de pubiicidad vy espectacuios, editoras de
revistas, periddicos y libros, empresas turisticas y fundaciones culturales
(museos), inmobiliarias, salas de cine, empresas para la transmision per cable,
productoras cinematogréficas v discograficas, enire otras.

En 1985 se dio origen al Sistema imevisién con ia finalidad de organizar los
recurses gubernamentales en materia televisiva, ei cual estuvo formade por
dos redes nacionales { Canales 7 y 13), cuatro canales locales ( Canat 22 en
im Ciugad de México, Canal 2 en Chihuahua, Canal 8 en Monterrey v Canal 11
en Ciudad Judrez) y por un sistema de television regiona! que opera mediante
convenios con los gobiernos de los estados de la Replblica. Sin embargo, en
1990 la Secretaria de Gobernacidn notifica la desincorporacion de la red
nacicnal 7 y los Canales 22 de la Ciudad de Meéxico, 8 de Monterrey v 2 de
Chihughua. En 1992, ia Secretaria de Haclenda anuncia |la posible venta en un
solo paguete de ios medios de comunicacidbn perienecienies al gobiemo
federal, en los cuales se incluye al periddico el Nacional, las sales de
exhibicién de la Compafiia Operadora de Teatros y los canales de television,
En 1893, la televisora estatal cambiz su denominacién social y para fines
legales se nombra Televisidon Azteca. En el mismo afio, la Secretana de
Hacienda anuncia que el ganador de iz ilicilacidn es el grupo densminado
Radiotelevisora del Cenirc, controlada por Ricardo Szlinas Pliege, ! cual
adquirio ef sigulente paquete subastado que incluia

" 1. Televisidn. Television Azteca (Canales 7 y 13), Impulscra de Television del
Centro, Corporacién Televisiva de la Frontera Morte, Corporacién Telgvisiva
del Noroeste, Compafia de Telewvision Peninsular, Compafia Mexicana ds
Television de Ccadents, Television Olmsca, Televisora Mexicana del Sur. e
Impulsora de Televisién de Chihuahua.

2. Compadia Operadera de Teatros (Cotsa). S& vendisron 121 de las 260
salas de exhibicion cinematogréfica, de las cusies sdlo 78 pueden utilizarse de
manera inmediata. { Modnica D. Gutidrrez Gonzélez y Myrthala 1 Villarreal
Barocio; pag. 29 )"
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£ Canal 22 esid patrocinado por e Gobiemne Federal, ademas cuenta con fa
facuitad de obtener recursos financieros adicionales con la comercializacién
dei tlempo en pantaile ¥ la venta-renta de matenales, instalacionas v servicios.
La cobertura del Canal 22 se expande en el area metropolitana det Distrite
Federai g iravés de la banda UHF v en provincia por medio de cable o de los
convenios exisientes con ofras tefevisoras regionales como: Monterrey {Canal
28) laxcata (Canales 12 y 5), Guadalgjara {Canal 7 ), Aguascalientes {Canal
g}, Colima (Canal 12), Merida (Canal 13), Guanauaic (Canai 4}, Guerrero {TV-
Guerrere), TV Mexiquense (Canal 7) San Luis Potos| {Canal 9) v Campeche
(Canal 4).

Ert 1954 da inicio la televisidn de paga cuando en el noroeste del pais se cred
unt sistema de canales por cable. En 1866 se cred el sistema por cable
Cablevision sufriendo una serie de restricciones hasta 1983, el cual lanza una
programacion que abarca lo exiranjero, nacional v local.

También et MSS en 1968 desarrolid un proyecio de television por cable no
comercial que durd sélo tres afios debido a presiones politicas.

Er 198G inwcia el primer canal de televisidn via microondas denominado
Multivision (MVS) cuyo propietaric es Joaguin Vargas, duefo también de la
cadena de resfauranies Wings y de la red radiofdnica Sierse Rey. Su
cobertura abarcza canales provenentes de Estados Unidos v Espafa ( Antena
3 ), ademas de canaies propios que transmiten noticiarios y programas
extranjeros doblados al espafic! { ZAZ y MAS ). También en 1882 crea un
servicio radiofonico de paga que no tiene anuncios y que es transmitide por via
aérea denominado Multiradio Digital,

En 1985 se anuncia a través de Multivisién en Mexico, la introduccidon dei
primer servicio iotalmenie digitalizade de televisicn por satélite DTH
denominado DIREC TV en el mercade latinoamericano; siendo éste lanzade al
publice hasta 1996, e cual empazd a operar ese muismo afo. También en 1995
s anunciz la firma de una alianza compuesta por Televisa (México}, Globo
{Brastl}, News Corporations (Australia) vy Tele-Communications (Estados
Unidos) para operar un servicio de transmisién de television directa por satélite
que cubrird toda América Laﬁna y el Caribe cuyo servicio se denomina Sky,
siendo ésie lanzado en 1988 Ei Estado tiene una particivacidn en ia television
mexicana a través de dos mangras

a) Por medio de sus propios Canales 11 y 22,

b} Por medio de los tiempos aue ha gestionade can los canaies comerciales.
Por uitme, &l CKI Canal 40 es una corperacidn de noticias e informacion,
comprometida con los tismpos aciuales siendo una felevision abierta en ia
Ciudad de Méxice por Red MNacional a través de los Sistemas por Cable. B
Grupo Radio Centro es ! cana! de nolicias y entratenimiento de la Ciudad de
México comprendido por més de 100 reporieros y corresponsales; ofreciendo
opciones de endretenimiento a través de las 12 estaciones del mas importante
Grupo de Radio en México.



1.4 Inicios de {2 Publicidad Televisiva cn México.

E! 1 de agosio de 1971, & Telesisiema Mexicano en especial ef cana! 2 ya
contaba con transmisiones que ilegaban a jods la Repibiicz Mexcansa,
utilizando los satélites de comunicacién v las microondas. Asi, el canal 2 es un
medic publicitario poderoso el cual recibe mayor presupuestic publicitario por
parie de las empresas que negocian en México, las cuales se relacionan con
las agencias exiranjeras gue comurmenie se encargan de su publicidad por
todo el mundo, especiaimente los Estados Unidos. La Asociacion Maciong! de
Anunciantes de México cuenta con ias siguientes empresas que gastan mas
en publicidad para sus productos y son: " Cerveceria Cuauhtémoc, Colgate
Palmorive, Cia Huiera Good Year Oxo, The Sidney Ross, Cerveceria Modelo,
Cerveceria Moctezuma, Compafiia Nestié, The Coca-Coia Export, Pepsi- Coia
Mexicana, Procter & Gamble de México, 4 Stee! y Cfa., Laboratorics Picot
{(Richardson-Merrell), Bacardi v Cla, Compafia Hulera Goodrich- Euzcad,
Comparia Comercial Herdez, Orange Crush de México, Cigarros ef Aguila v
Compania Cigarrera La Moderna { ambas de la British American Tabacce ),
Fabnicas Automex { Chrysler Mators ), Ginebra Oso Megre y Andersan Clayion
& Co. La NBC, y la ABC y oiras cadenas norteamericanas tienen fuertes
intereses en los medios masivos de comunicacidn mexicanoes, tantc desde el
punto de vista noticioso como del contenido editorial da ia prensa v en ias
programaciones de radio y television' Es dei dominio piiblico-afirma José Luis
Cecefia- que la televisién vy la radic astan dedicadas casi tolaimerie 2 los
anuncios de fas grandes empresas extranjeras, mixias v algunas nacionales, y
Gue a través del dominio de éstos grandes monopolios se esia influyends muy
desfavorablemente en la opinidn piblica por la dudosa caldad de los
programas. G como sefiala Guillerms Bonfil La gran prense, el radic ¥ i3
tefevision comerciales, dependen vitalmente de Iz venia de anuncios v quienes
los pagan determman en buena medidz iz linea poliuca general de los medics
de comunicacidn. Y son precisamente ias grandes consorcios dominadss por
el capital extranjerc los que en mayor proporcién sostienen ssa publicidad
(Victor M. Bernal Sahagtn. pag 106 y 115 )} . Asf por elempls, un lunes de!
mes de octubre de 1971 ios cinco cangies de ielevisién mexicana anunc.aron
647 comerciales; {eniendo 500 referidos a producios noreamericancs v los
restantes a productos nacionales . ios sisiemzs, las {&cnicas v las
Campafias mismas de publicided sori imporisdos an muchos cascs, Esto
implica que ias Imagenes publicitarias v los valores supuesios que se hallan
tras ellas, ni siguerz han sido eizborades a parilr de la reafidad mexican
{Guillermo Bonfil Batalla, ob. cit, p 162; mercionadc por Victor M Bernal
Sahagin, pag. 1187

1.8 La percepcién y audicién coms recepiores de informasion.
Por medic de la percepcion, e ser humano proporciona significados & los

estimulos que son detectados por su cuerpe. siendo wes los faciores
principales que infiliyen en su procesc como son las oarticularidades dai
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estimulo, lg reiacidn que tiene sl estimuic con la experiencis, y |as
caracteristicas, moiwos v actividades personaies del individuo.

Lz wmagen de! producic o marca es realizaca con la finalidad de que sus
elementos proyecten una distincidn duradera.

" Se reporia que el automdvil Cadiiac ha venido empleando un tema de
pubiicidad consistente desde 1934, el cual asocia la imégen de éxito con la
propiedad de un Cadillac. 8e ha mencicnade que ei creador del temz de
publicidad de: Cediilac ha dicho, " yo no vende un mecanismo, vende un
estado de énimo” { Buzzel, Nourse, Matthews, Levit; pag. 166 )" Asi, el ser
humane experimenta y aprende lo que puede percibir por medio de Ia
informacién gue le proporciona el medio ambiente La informacion recibida se
procesa a través de ascciaciones mentales, las cuales se desarrollan cuando
existe una conexién de estimulo-respuesta o cuado se presentan dos o mas
estimulos. Las asociaciones més comunes son los colores, o sabor, &l
tamafio, el ofor, la textura y la forma; siendo aprovechadas por los expertos en
mercadotecria para promocionar su producto que cubrirad las necesidades del
publco " El olor a limdn, que se asocia con frescura y limpieza, se agrega a
productos tales como pulidores de muebles, champus, igbones de lavar,
limpiadores casercs y cosméticos. Aunque esios producios no contienen
verdadaro jugo de limdn, el olor de ésta fruta se emplea para comunicar la idea
de frescura a los consumidores ( Charles D. Schewe y Reuben M. Smith, pag.
218 }. Para los publicistas, el aprendizaje dei suditorio io toman como una
técrica para sus comerciales ya gue eerce mayor efecte la aperiura v ia
clausura de un mensaje. Asi . a menudo los comerciales terminan con una
orden " "Compre ahora " o " Vea a su distribuider ahora ™ (Charles D Schewe
y Reuben M Smith, pag. 218)". También la frecuencia del mensaje es
importante para provocar retencion en el plblice, ademas de la asociacion gue
hay de la marca de un producto come por giemplo la aspirina Bayer con una
respuesta de alivic en el indviduo, prepiciande con esto, que otra marca de un
oreducto similar ¢come por ejempic Datri o Tylenol pueda asocisrse mas
facimente con la respuesta de alivio.

Parza la publicidad televisiva es de suma importancia las percepciones ya que
nfluyen en la conductas de lcs consumidores. En los comerciaies isievisivos
se fransmite un vasto nimero de estimuios, los cuales tiensn como finalidad of
ser recordades por ei auditonio; s embarga, el plblico a través de I
percepcién selectiva eligen esiimuios 2 los cuales ies dan mayor atencion
siendo éstos de menor cantidad en refacién 2 los presentados. Los estimulos
utilizados para afraer la atencién son: los coloras brillantes que posean
diferentes significados psicoldgicos como el ro;o gue alarma, los colores paste!
gue caiman, of azul que crea cierfos humorses, vy el verde que proporciona la
sensacion de frescura, también el movimiento, el contraste, la posicion v s
extensién del tamafic son estimulos eficases va gue como los coiores, iambién
scn percibidos por excepcion. La mezcla aditiva de color es una sensacion
crématica pariicular producids por l2 suma de las excitaciones gue son
orginadas por la combinacién de diferentes longitudes de onda. " Tal vez &l
ejemplo mas comin de mezcla aditiva de color ocurre en la television a
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Colores. Por lo general, la pantalia de un aparato de television a cojor consta
de un mosaico de puntos, por o general rops, verdes v azules. Como los
puntos son diminutos, ef ojo humano no puede verlos coma tales s la distancia
cemun de observacion, por tanto, aparentemente se funde ¢ se mezclan, y su
accidn conjunta ( una mezcla de color aditiva ) da por resultado percibir un
matiz defindo Tal vez no sea obvic para el observador casual, pero una
mancha que se ve amarilla en una pantalla de televisién a color consta de
pequefios puntos rojos v verdes ( Harvey Richard Schiffman, pag. 241-242 )
La imagen proyectada desde la pantalla de televisién tiene movimientos
aparentes ya que no existe un respectivo frasiado fisico de un objeto en el
espacic, es decir, las escenas estacionarias son  presentadas
secuenciaimente.

En determinade tiempo se cambian los comerciales transmitidos ya gue se
corre el nesgo de gue se pierda el interés por parte del auditerio debido a que
@stos se adaptan a los estimulos en un periodo prolongado.” "La pausa que
refresca”, "Tode sabe mejor con Coca" Cola y "Es lo mejor” fueron temas
publicitartos que la compaiia Coca Cola rechazd cuando ya no ilamaron la
atencién ( Charles D. Schewe y Reuben M. Smith; pag. 211 )"

La discniminacion sensorial, ¢s de consideracion en la publicidad televisiva ya
que es importante que el auditorio distinga entre las diferentes marcas la que
es de su preferencia a través de su umbral de diferencia conocide tambign
como fimen de diferencia en donde hay una divergencia de magnitud minima
entre dos estimulos. Debido a que muchos productes como por ejemplo los
cigarros, la cerveza, bebidas de cola, etc. no son percibidas de distinta
manera, los especialistas en mercadotecnia recurten a las satisfaccionas
simbdlicas de los consumidores para diferenciar los productos " Los cigarriilos
Marlboro presentan una imégen del " macho” .. ( Charles D. Schewe y Reuben
M. Smith, pag. 213 )"

Los principios de fa Gestalt sor también utilizados come técnica publicitaria ya
gque los seres humanos organizan los estimulos aislados como una
configuracidn total. " Esto es lo que hizo el fabricante de cereales Kellogg's
cuando disefio un anuncic exterior en el que se colocd el nombre de la
compania tan 2 la derscha que la porcidn g's quedd fuera del marco. Sin
embargo, esto no representd ninglin problema para los consumidores ya que
Mmentalimente inseriaron las Uitimas letras y percibieron la palabra como
Kellog's Asi pues, dado que se percibe por excepcion, éste anuncio atrgio la
atencion det pablico. {Charles D. Schewe y Reuben M. Smith: pag. 214-215)
Ex:sten otros dos tipos de umbrales en los sentides que responden al esiimuio
Y SO superiores conocidos también como supraliminales o supraumbrales en
donde pasa de inadvertido cualguier incremento de intensidad, irferiores
conocido también como subliminal ¢ subumbral en donde no se detecia la
Magnitud del estimulo que es demasiado débil Para efectos publicitarios es
comun utilizar los estimulos subliminales ya que son éstos i0s gue
verdaderamente venden los producios a través de la recepcién del piblico por
medio del oido y ia percepcion, ya que ¢stos son los sentidos sensoniales mas
explotados por la comunicacion masia.
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" Los disefiadores industriales incluyen significados subliminales en productos
@lgs como automoviles, botellas de refresce, cortadoras de pasto, ropa,
envases de alimentos, cosméticos, producias farmacéuticos. casas v articulos
para el hogar, eparatos, y practicamente en todo lo producido para el
consumIidor en nuesiro magice mundo comercial de produccidn masiva (Wilson
Bryan Key, pag 48 )" Los productes de diferentes marcas compiten por ia
imagen y et simiolismo proyectado para adquirir preferencia en el mercado;
por medio de jas mentes inconscientes de! espactador para que ésto influys en
forma retardada en sus actitudes. " En 1919 Poetzle establecid con fimeza
una relacion entre los estimulos subliminales, Ia sugestion postupnética v |a
neurosis compuisiva. Un individuo realiza ios actos que se le han indicado o
programado para que haga sin ningln conocimients de por qué estd haciendo
dichas cosas. La refacion entre los estimulos subliminales y las sugestiones
poshipndticas es demasiado importante { Wilson Bryan Key: pag. 51)". Asi, por
efemplo como técnica subliminal, ef amor provoca respuestas emacionales las
cuales ayudaran a una identificacion por parte del individuc 2 ciertas marcas
de productes anunciados.

La percepcion consciente es superficial ya que emite jicios, valora y
discrimina a comparacion del inconsciente en ef cual se almacena la
informacion recibida a través de los mecanismos de condensacion ¥
simpilificacion, la cual verdaderamente es la que influye en ef comportamiento
consciente. " Los anuncios son disefiados para implantarse en el inconsciente
en donde permanecerén dormidos, sin ser enjuiciados, incondicionales y
desconocidos por el individuo hasta el momenic que se requiere tomar una
decision con respecto a la compra. Entonces la informacién enterrada sale 2 la
superficie como actitud de predisposicion favorable ( Wilson Bryan Key, pag.
873"

El simbolismo opera en el inconsciente, por madio de estimulos verbales ¢ no
verbales para efectos subliminales. " Ej simbolismo genital es utilizade
universalmente por Jos medios de comunicacién aungue rara vez el publice o
reconioce como tal. El simbolismo féiico usado comunmente incluye corbaias,
flechas, asta banderas, automdviles, cohetes espaciales, lapices, puros vy
cigarrilios, velas, palos de escoba, serpientes, #rboles, cafones, ptumas, la
lista es infinita. Los simbolos vaginales son hachos de casi cualquier cosa de
corte reqondo o eliptico, labios, ojos, hebillas de cinturones, la cara femenina
ovalada rodeada de pelo, manazanas, peras, naranjas, cerezas, bolas,
husvos, otra vez ia lista es extensa. La unién de ios simbolos femenino y
masculino asimismo puede representarse por unz llave introducida en una
cerragdura, una vez que es abierta con un cascanueces, un vaso de cerveza
espumeante en la parte superior mieniras esiz es servida; no existe fin parz
las posibilidades { Wilson Bryan Key; pag. 100-101 ) "

La ielevision es e} medio de comunicacién que mas encamina las motivaciones
inconscientes de! publico come son' el status, la distincién, el control v |z
seguridad. " .. Un ejecutivo de mercadoctecnia de la Ford de Dearborn, dijo
casi con arrogencia, que en Estados Unidos ios automéviles no han sido
vendidos come medio de transporte para un cuarto de siglo. Explicd gue los
vehicuics se venden por su imagen a valores simbdlicos. sustituios ferneninos,
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refuerzos del status, expresiones viriles. o apoyo a las :lusiones de libertad e
indwviduatidad del comprador. La industriz més grande v poderosa de Esiades
Unidos depende mas para su supervivencia de ias imagenss del ego ¢
faniasias que de las realidades de transportacion (Wilson 3ryan Key,
pag 132)",

Los comerciaies transmitidos por television son a menudo tontos e neficaces,
ésia 1magen es proyeciada & proposito para que sean rechazados a nivel
consciente y simultdneamente capiados a2 mivel inconscierte para mayor
efectividad. " Por lo general los anuncios méas efectivos, en cuanio 2 ventas, no
a relaciones publicas para la industria publicitana, son los comerciales de
medicinas con sus slegres hombres v mujeres mecanicos; los comerciales de
detergentes con sus cabelios galopantes o voladores vy los fornados; v los
comerciales de cosmeticos con sus frondosas mueres de lablos humedos
(Wilson Bryan Key, pag. 228}
A través del mensaje subliminal el sexo se relaciona con la impieza ya que los
ciores corporales son sustiftados por aromatizantes para tener una mejor
aceptacidn social y sexual. " En praclicamentie todos los comerciales de
televisién es evidente iz preocupacion del director, foidgrafo y escritor por 1as
areas erogenas y genitales del cuerpe humano. Sin tomar en cuenta el
nroducio o fa marca, medicinas, cosméticos, jabones, pasta de dientes, papel
sanitario, los modelos femeninos y masculinos son escogidos para su pape!
debido a sus labios, boca, lengua de apariencia erdtica. ..l fendmeno mas
impresionante son 8s implicaciones erdticas orales, besos, dedos v otros
objetos introducidos en la boca, lenguas visibles; labios sensuales y curveades
con precisién que simbolizan la vagna femening; el abultamientc o grosor de
los labios; la sensuslidad en ios olos; las sombras faciales, las expresionss da
los fabios y la exposicidn de la zona erdgena del cuelic debaje de a2 orgja
{Wilson Bryan Key; pag. 238} " Asi, el lenguaje corporal que transmite ios
modeics televisivos es de importancia para el mensaje subkminal. Pars
productos como los cigarros, es utilizada la tecnica subliminal debido a que no
existen diferencias reales en el producic en base 3 las diferenies marcas que
hay en el mercado. "Generalmente en iz publicidad el cigarniio ss ilusirado
como simiolo félico. Si los modelos sostienen 2! Cigarriiic hacia abaje l2
relacion sexuai acaba de terminar. 8§ esia en forma horizental, ef modelo esta
excitado. Sin embarge, cuando el cigarritio apunta hacla arriba & modelo esta
listo para la ereccidén simbdiica. ... ¢! cigarre de un medelo masculing puede
gstar hacia abajo, v el de ia modelc femenina haclia arriba. Eila enciende =
cigarrillo de su compafiero, por io tanio le excitz ¢ inciia, o viceversa { Wilson
Bryan Kev; pag. 248} "

La zudicién permite at individuo recibir una vibracién acustica conocide como
sonido, el cuat se percibe al oirlo o al escucherlc. Para Iz publicidad televisiva
es de imperiancia utifizar el sonido fuerte como estimule para ilamar la
atencion. La intensidad del sonido se puede discriminar ya sea aumentandolo
o disminuyvendolo; sin embargo, la songralidad gque es unz dimensién
psicoldgica auditiva no solamente estd relecionada con g intensidad fisica
sine lambién cueniz con la frecuencia del sonido Asi, entre mas suave
aparezea ia intensidad del sonido mayor sera el grade de dificultad para
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discnminario de otros sonides con frecuencia cercana, £l tono gue es otra
cimensién psiceldgica suditiva se refiere al grado cuslitativo de efevacion de
ur somde, el cual también se relaciona con la frecuencia, aunque no de
manera precisa, de la siguiente manera. una elevacitn alta de sonido es oido
a2 partir de tonos de alta frecusncia v una elevacidn baje de sonido es oido por
medio de fonos de baja frecuencia Ei fendmeno de disfraz aparece cuando
dos fonos cercanas en frecuencia, con ntensidad minima se discriminan de Ia
siguiente manera el tono con mayor iniensidad reduce o eliminz a2 deteccitn
del otro tonc mas suave.

E! sonido de fondo que es utilizada en los comerciales televisivos deben tener
consonancia para la aceptacion del auditorio Asi, en la funcidn consonancia
que es cuando los tonos se combinan agradablemente y en la disonancia
cuando la combinacién de tonos es desagradabie, la diferencia en frecuencia
interviene comao un proceso auditivo de importancia. Por lo tanto, ta disonancia
es producida por la proximacion en frecuencia de los tonos arméricos
combirados y fa consonancia es producida debido a que los dos tonos
armdnicos combinados difieren en frecuencia, pudiendo as! discriminarlos o
también detectar su coincidencia v como ambos se refuerzan. E! volumen se
refiere al tamafic v a la expansidon de un tonc, es decir: si la elevacidn del tono
aumenta entonces la sonoridad también debe aumentarse para conservar una
iguaidad del volumen. La densidad de un sonido 2l igual que el volumen
aumenta cuando ia intensidad incremanta; por consecuencia, un tonc con ura
frecuencia inferior puede igualarse en densidad con un tone superior en
frecuencia

Para a publicidad televisiva iamtién es importante el sistema auditivo, el cuat
es fundamental para fa comuricacion humena vya que a partir de la
estimulacién del oido se detecta el lenguaje. En los comerciales televisivos es
comun utilizar lz comumcacion come téenica para persuadir al auditorio a
comprar el producto anunciado. Esta funcion requiere que el plblico tenge ia
habilidad de discriminar enire los sonidos verbales ya gue una palabra emitida
dura menos de un segundo. Los sonidos de! lenguaje se dividen en: sonidos
vocales que son producidos por las cuerdas vocales, la resonancia en o
hueco de la garganta v l2 bocz abierta; y sonidos conscnantes gue son
producidos por la constriccion del pase que va de |a garganta a la boca; siendo
de mayor fuerza &l sonido vocal en comparacion al somdo consonante, Si
fonema es el sonido simple del lenguaie que estz compuesto por vocates v
conscnanies; sirve para discriminar cada una de las expresiones. Asi, por
medic de la comunicacion explicita se ntercambian a través del idioma las
actitudes

1.8 Lz comunicacién persuasiva.

La television es el medio masivo de mayer divuigacion de habitos v
costumbres sociales a través de fa comunicacién. capaz de provocar cambios
de actitud en ios individuos.

La comunicacion ssté formada por cinco elementos para su funcionamientc v
ransmision de informacion gue son: ia fuente ( persona que fransmite &!
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mensaje }, la codificacidn { conversacidn de ideas y pensamientos a través de
un mensaje por parte de la fuente }, el canal { ia televisidn), ia recepcion ( af
audiiono ) v la decodificacion { interpretacian de! lenguaje por parte del
auditoric )

El comunicador debe reunir ciertas caracteristicas perscnales como de
posicion ¢ status para que pueda persuadyr &l audrtorio; por gjemplo” para que
se le considere como experto, debe aparentar educacién superior, experiencia,
autoridad e inclusive clerta edad: considerande también su aparencia fisica
como un factor gue influye en ef pdblica " La credibilidad v la competencia
del comurucador son, segun Hoviand y cols , dos caracterisiicas imporiantes
para la obtencion de una comumicacion persuasiva eficaz. 8! el receptor
percibe al comunicador como alguien competenie, y al mismo tiempo lo
percibe como interesade en transmitir lo que estd aseverando, esta Ultima
percepcidn provocaré sospechas y descorfianza sobre la sincendad de!
comunicador, disminuyendo la eficacia del intentc de persuasion ( Aroido
Rodrigues, Ph. D, pag. 361 ) ". Por ejemplo, si el auditoric percibe en el
comunicador un interés para dirigir sus opiniones y modificar sus actitudes
intencionalmente; éstos no respondeéran s la persuasion de diche producto
anunciado.

Ei mensaje se encuentra interrelacionado con el comunicador para provocar
cambios acttudinales; temendc diversas formas de presentacion. * .. He aqui
algunas de eilas a} los argumentos mas importanies en primer lugar v los
menos importantes en segundo lugar; b} la argumentacion precediendo a la
conclusidn y a la argumentacidn defendo implicita ia conclusion; ¢
preseniacion de argumenics exclusivamente a favor de lo que se pretende o
tnclusién también de los argumentos contrarios a lo que se persigue con ia
comunicacion persuasiva, d) presentacion de una posicion muy diferente de ia
ariginalmente defendida por €l receplor de iz comunicacion v presentacién de
una pesicién apenas un poco diferente de la sustentada por ef receptor; )
recurnr a argumentcs de naturaleza emocional o a la simple presertacion de
argumentos racionales, f} recurrir & argumentos provocadores de miedo ©
exciusién de dicho tipo de argumentacion ( Aroido Rodrigues; Ph D.,pag 363-
364 } . Para McGuire presentar iz conclusion es mas efective que dejar sue i
audienclta forme sus proplas conclusiones, como también para Faison el
mostrar un mensaje bidireccional, es decir; aspecios negativas y positvos de
un producto provecarg mayer cambic de actitudes g su faver. * Un elempic de
ésto se ha encontrado en ef lema de 2 propaganda del Ford inglés. " Este es
un coche con iz palanca imerior de iz puertz demasiado airas, perc todo ic
demas es maravillosc” { Faison, 1961 menc&onado por Paul F Secord/Cari W.
Backman; pag 105 ) " Los argumentos que wncitan miedc scn a2 veces
utilizadas por las agencias de publicidad para anunciar ciertos productos.

" testigo de esto son las propagandas de dentifricos v desodorantes que
amenazan con ia impopularidad sino se lleva a cabo una buena limpieza oral v
corporal ulilizande sus productos Todos esios procesos de influencia
pasicamente contienen una informacién cue descnibe un peligro v una serie de
recomendaciones que evitarian el pehigro Estas comunicaciongs " amenazan”®
al individuo con consecuencias desafortunadas 2 no ser gue se sigan los
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consejos der comumicador { Paul F. Secard / Carl W. Backman, pag 95 )" Sin
embargo, éstas amenazas pueden ocasionar defensas en ef individuo o
también reacciones de afromamiento hacia el comumecador

"Levenihal { 1970 ) Predice, asimismo, que los mensajes que incrementan el
temcr produciran un mavor cambio que aguelios que crean sdlo un minimo de
temor, siempre que las recomendacionegs presentadas reduzcan el temor Por
lo tanto, se propone que repetir las recomendaciones del comunicador reduce
el temor, lo cual a su vez refuerza las recomendaciones E! modsio dei temor
como impuiso propone situaciones donde el miedo se reduce rechazando o
despreciandc el peligro ésioc a su ver refuerza la resistencia contra la
comunicacion de tai manera que posteriormente los individuos aue han tenido
un gran temer aceptaran menos las recamendaciones { Paul F Secord/ Cari
W. Backman; pag 97 )"

Otro aspecto importante para la comunicacion persuasiva es considerar a que
auditorio se les va dirigir el mensaje y como influir en ellos. ” Hovland sefiala a
los siguientes factores como capaces de provocar una mayor o menor
susceptbilidad a ia persuasion:

a} autosstima: cuanto mayor es la autoestima, menos suscepiible g la
influencia seré el individuo.. b) autortanismo: las personas autontarias son
muy susceptibles de ser influenciadas por comunicadores de prestigio. ¢)
aislamiento social’ la sensacion de aislamiento social conduce a una mayor
dependencia de |2 aprobacién por parte de los demas, lo que redunda en una
mayor susceptibiiidad & la influencia. d} mavor o menor rigueza de faniasias:
las personas més propensas a las fantasias son mas susceptibles a la
persuasion. e} sexo: tai vez debido al papel més pasivo airbuido a la mujer en
ruestra sociedad ( lo que muy pronto dejara de ser verdaderc ), las personas
del sexo femenino son un poco mas susceptibles a la persuasion que las del
sexo masculine. f) tipe de orientacion vital: las personas cuyos valores son
mas compatibles con la adaptacion y la conformidad son mas susceptibles a la
persuasion que aquellas cuya orientacion vital valoriza la independencia y ef
estabiecimiento de objetivos y patrones personales { Aroldo Rodrigues; Ph. D,
pag. 388-3689 ) " Existen diferencias notables enire los individuos al ser
persuadidos, va gue unos pueden ser influenciados favorablemente por las
campafias publicitarias y otros no. " McGuire anota Gue en expenmentos
donde la comunicacion es facil de entender, fas personas inteligentes por lo
general son mas resistentes. Cuando e mensaje es mas complejo, ellas
pueden ser mas susceptibles. . (Paul F Secord / Carl W. Backman; pag. 119)"
Las campanas publicitarias manipuian al auditorio a través de dos estrategias
persuasivas comunmente utilizadas que son. un modelo psicedinéamico
{pasadc en el paradigma cognitive y de diferencias individuales) y un modelo
sociocultural { basado en el paradigma estructural funcional y  det
interaccicnisme simbdlico). Dentro del modele psicodinamico se han utilizado
variables interpuestas come la vanidad, aprobacién social, opinion, ansiedad,
el impulso sexual. status, efc” Existen muchas clases de efectos que un
mensaje puede provocar, aparie de la adopcién manifiesta de cierta accién
recomendada por una comunicacion persuasiva. Por ejemplo .. La gente puede
adoptar nueves habitos o nuevas modas pasaeras cambiar sus gustos



musicales, ofrecer su leaitad a un partido politico, sin acatar er ningun sentido
los mensajes persuasivos que le son deliberadamente dirigidos para
manipularia (Jay Blumler y Elihu Katz, comps. mencicnado por M.L. DeFlaur y
S. Ball- Rokeach, pag. 2858) ". Dentre del modeio sociccultural se utilizan los
siguientes conceptos comeo: control social, papeles, jerarquis social, normas.
creencias, ideas, objetos; para brindar a los individuos a través dei mensaje
nuevas interpretaciones que son aparentemente apoyadas por su grupoc sobre
algin fendmeno " Las perscnas sonrientes vy felices que representan sus
pequefos pasos itestrales {relativos a cerveza, purgantes, desodorantes y
pastas dentifnicas) estan ofreciendo una fascinante variedad de definiciones de
la situacion. Se deja alli muy claro cue uno queda fuera de los limites de ia
respetabilidad social si es atrapade consumiendo la cerveza Que no
corresponde, con olor a iranspiracion, sufre de estrefimiento o lleva una
dentadura sndeble ( M L DeFleury S. Ball-Rokeach, pag. 307-308 )"

1.7 Formacion de actifudes v cultura.

Existen diferentes autores que han definide a las actitudes, por gjemplo: * Bem
(1970, p. 14) " Las actitudes son o gue nos gusta vy lo gue nos disgusia. Son
nuestras afinidades y aversicnes hacia objetos, situaciones, personas, grupocs
y cualquier otro aspecto identificable de nuestre ambiente, incluso ideas
abstractas y politicas sociales ( mencionado por D. Pariman/ P.C. Cozby; pag.
74 3" Asi, se considera que las actitudes son aprendidas, estabies con el
tiempo aunque ésto no guiere decir que no sean sujetas a cambio por algun
motivo, y por ultimo son dirigidas hacia una idea u objeto. Para técnicas
publicitarias son consideradas las actitudes de los consumidores ya que estas
van dirigidas hacia ios productos, marcas y anuncios, por ejemplo, existen
preferencias hacia las modelos rubias o pelirrojas, la leche ¢ |2 cerveza, o los
concursos de belleza. Las actitudes hacia un objelc estan formadas por ires
componenies: cognitivo, el cual esta formado por las creencias y el
conocimiento;  afective, el cual esia formado por los sentimientes vy les
emociones, y conductual, ef cual esta formado por las intenciones o tendencias
conductuales Por medic de la informacidn percibida por e mensae el
auditorio evalua al objete. " Conforme se recibe y almacena mas informacién,
las actitudes tienden a polarizarse hacia un extremo u otro de la escala { hacia
ef agrado o el desagrado ). Las personas se hacen menos neutrales, por ende.
puesto que ias marcas se compran y uiilizan en forma repetida, las actitudes
se cristalizan con mayor fuerza y. en consecuencia, se hacen mas dificiles de
afterar {Charles D Schewe y Reuben M. Smith; pag. 225" Por ic tanto. ios
publicistas buscan desarrclar en el auditoric actitudes favorables hacia la
marca de su producto para conseguir mayor acepiacion de compra

Existen diferentes fuentes que influyen en la formacion de actitudes como: Ia
experiencia personal, los padres, grupes de companeros, escuelas, la igiesia y
medios de comunicacion masiva.

La television-como ofros medios de difusion masiva- controla [z informacion
gque los sistemas principalimente econdmicos necesilan para funcicnar con



22
éxito en la sociedad " Los objetivos del sistema econdmico gue inciden sobre
ios recursos de informacion de fos medics incluyen: 1) inculcar v reforzar los
valores de {a iibre empresa, 2) establecer v mantener vinculos entre e
productor { o vendedor ) y consumidor que informe al segundo sobre los
productos accesibles y le estimulen a comprar esos productos...( M. L DeFleur
y S Ball-Rokeach; pag. 315 ) " Existe una dependencia por parte del piblico
hacta la Informacidn proporcicnada que puede varar en grade, y como
consecuencia alterar sus actitudes. "...Se encuentra en sitios que van desde
cbjetivos especificos { por ejemplo, saber cudles son las mejores compras en
un supermercadc ) hasta ofros objetivos mas generales vy amplios ( como
obtener la informacion que mantenga un sentido de vinculacién y familiaridad
con un mundo social que esta mas allé de la propia vecindad ) (M.L.DeFieur y
S Baii-Rokeach; pag. 319) "

En consecuencia, ios productos se convierien en atraccion para la formacion
de acuitudes, por ejemplo; cosas para el hogar, alarmas para automdvil, eic
Ademas, " ... el consumo sexual estimula el deseo en general y, por tanto,
contribuye a crear la codicia en el grado necesario, ... aungue ef trato sexual
en si no exige gastar dinero ( si no es para anticonceptivos ), lleva
indirectamente a consumir mas en otros terrenos, como viajes, cosmética, ropa
y ios demas bienes Utiles para aumentar el atractivo sexual ( Erich Fromm:
pag.104 )" Porio fanto, "... cuando ia gente no tiene reahidades sociales que
le aporten marcos adecuados para comprender, actuar o escapar, ¥ cuando jos
publices dependen en éstas formas de informacidn recibida de los medios,
es0s mensajes tendran una cantidad de efectos de alteracién. En ese caso,
cabe esperar que los mensajes alieren la conducta del plblico, en términos de
actividad cognitiva, afectiva o manifiesta... { M. L. DeFleur y S Ball-Rokeach:
pag. 337 )"

El prejuicio tdmbien forma parte de las actitudes de ios individuos vy ha sido
definido, por ejfemplo; como " una actitud emocional rigida hacia un grupo de
persanas { Simpson y Yinger, 1965 mencionado por Whittaker, pag 393 } "
Siendo ésta comunmente desfavorable, la cual quebranta las normas G valores
socialmente aceptados. Sin embargo, ésta actitud aparece en el individuo
cuando ha aprendido a temprang edad a discriminar rasgos de un grupe de
personas en comparacion & su prepio grupo, influide por diferentes fuentes
que abarcan desde el hogar hasta los medios de difusidn, creando con ésto
imagenes esteriotipadas En México " es evidente que los puebios dominantes,
no Unicamente imponen su dominio politico y social, sino que incluyen
generaimente la aceptacion de sus patrones de beileza. Es clare que Ia
conciencia estética, el sentide de ia belleza, no es algo innato o bisldgico, sino
que surge histdnica y socialmente tomando como base la actividad préctica
material, que a su vez es condicicnada por la estructura social con todas sus
impiicaciones Es evidente tambidén que la belieza no es atributo de un ser
universal, sino gue es ctorgada por ef hombre, tanto a ios objetos como a los
seres de la naturaleza ( Adoifo Sanchez Vazquez. las ideas estéiicas de Max
México, ERA, 1965, pp. 88-92 mencionado por Rali Béjar Navarro: pag.199 ) ",
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Ei prguicio en México ésla basado socialmente en los rasgos secundarios
étricos, manifestandose por gjemplo, en los concursos de belleza, en los
cuales nunca ha sido nuestra representante una india nahua analfabeta

La cutiure es considerada como ef conunto de ideas, valores, actitudes y otrcs
simbolos que forman parte de el mas amplio grupo formado por seres
humanos, los cuales la transmiten generacion tras generacion Asi la cultura
ha sido definida por diversos autores por glemplo " Duverger. " La cultura es
un conjunto coordinado de maneras de actuar, pensar y de sentir,
constifuyendo ios roles gue definen Ios compertam:enios expresados de una
colectividad de personas. Por fo tanto, la accidn, la razén y e! sentir son ios
elementos de todz cultura, elementos gue se coordinan, sistematizan y
condicionan produciendo roles que delinean y determinan formas de vida; por
@s0 el concepto que nos occupa pusde compendiarse en la frase " cultura es
una forma de vida de una colectividad” Esto implica como dice Charles
Vaientine que la cuitura comprende las formas de observar el mundo y de
reflexionar sobre él, de comprender las relaciones: existentes entre las
personas, los objetos y los sucesos, de establecer preferencias y propositos,
de realizar acciones y perseguir objetivos { Maurice Duverger 1975; Charles
Valentine, 1870 mencionado por Rall Béjar Navarro; pag. 170 } " En
consecuencia, la cultura es un factor /mportante en e! ser humano ya que
influye en sus actitudes, por sjemplo, en la toma de decisiones hacia la
compra, en la discriminacién entre una marca y ofra, ya que ésta le da forma a
los desecs y necesidades del auditorio.

Para asegurar su propia supervivencia los membros del grupe; per ejemplo, la
familia o la nacién impiantan sus propias normas y limites de la conducta
aceptable Asi, cada individuo a temprana edad aprende la conducta aue es
recompensada, tolerada, y castigada dentro de su grupo cultural. Por medio
del proceso de socializacién ef individuo aprende izs normas -valores, deas, v
aclitudes-a través de la familia. fa religion y educacién. Sin embargo, también
los amigos, el arte, ta television, etc refinan su comportamiento

En la actuaiidad ios medios de comunicacién interrelacionan a las culturas
nacionales de paises alrededor del mundo casi simultaneamente; por ejemplo:
el peruzno puede mirar una peiicuia sueca. el japonss leer el New York Times,
el jtaliano escuchar la radio moscovita, ei ausiralizno escuchar un disco
norteamericano, etc., formanda ésto una cultura occidental

En México los elementos occidentales y autdcionos se coordinan como
productc de una fusidn, sintesis vy mestizajs para constiuir roles de
comportamiento, caracteristicos del mexicano. " Lo distinivo de la culture
mexicana seriz of producto generado internamente, 3 'a vez gue conformado
por fa influencia de otras culturas nacionales ( Radl Béjar Navarro " Una visién
de fa cultura en México ” en Varics autores: El Perfi en México en 1880, tomo
3, México sigle XX editores, 1972, p.586., mencionado por el mismo autor en
"El Mexicano"; pag. 177 } ™. Asi, la cultura mexicana se caracteriza por su
forma de dominar, modificar, fransformar y resciver su futuro; sin embargo,
existen factores gue impiden que la culiura sea totalmente nacional como nor
cjemple. aislamiento de comunidades, clases sociales, desproporoionads
distribucion de la riqueza, desigualdad de oportunidades, etc Por o {antc,
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para gue exista una integracion de la culiurs es de consideracion tomar en
cuenta {08 aspectos econdmicos, sociaies y politicos dei pals

Por o anterior, la poblacidn mexicana se encuentra dividida lerarquicaments;
en donde existen manifestaciones cuturales propias de cada clase social. Asi,
se encuentra que en la clase alia estd constifuida; por ejempio, por
industriales, comerciantes, banqueros, profesionistas de altos ingresos,
propietarios, funcionarios; ios cuales saben comportarse en sociedad ya que
saben de comidas, vinos, v se visten con elegancia. Ademas, de tener buen
gusto en lo gue compran comc costosas casas, automdviles, joyas, casas en
la playa, aviones privados, etc. A menudo, se toma como madelo cultural g
ésta clase social ya gue tiene mayor acceso at arte refinado; por ejempio:
poseer un cuadio de Chagal, escuchar una sinfoniz de Mahler, beber
champagne, to cual va vincutado con el status Sin embargo: 12 forma de vida
en la ciase aila no es la Unica via para conocer el arte ya que existen
numerosos iugares para visitar siende muches de ellos sin costo alguno, io
que reaimente va relacionadc es el poder econdmico que se transmite como
Imagen anta las demas clases saciales coma vig de consumo.

La ciase social que le sigue a la alta es Ia clese media, Ia cual para " Nathan
Whetten. ésta ciase imita las costumpres de la clase alta, obtiene los bienes
de consumo principalmente mediante su safario, muestra una tendencia muy
arraigada a mantener las apariencias y a observar las formas sociales, abarca
a los pequefios propietarios v a los pequefios hombres de negocios, a los
miembros de las profesiones, a una parte importante de ia burocrasia v a los
trabajadores calificados ( Cfr. Varnos autores; Las clases. .op. ¢, pp. 70y 71
mencionado por Radi Béar Navarro, pag.i82 } ". A diferencia de Nathan
Whetten, otro autor define ésta clase social de a siguiente manera: " para
Careaga la clase media es una clase vacia, enajenada, mediocre, colonizada
por Espafia, Francia y Estados Unidos, una clase gue se engafia sobre el
sentido de su existencia tanto en el frabajo come en el ocio, ague no entiende
su realidad, que vive el cing, Ia television, las novelas v los comics como mitos
(Gabriel Careaga. Mitos vy fantesias de la clase media en México. México,
Joaquin Mortiz, 1875 mencionado por Raul Béjar Navarro; pag. 183 ) " Asi, a
través de la historia, México se ha visto influenciado por Espafia en el sigio
AV, por Francia en el sigic XIX y en la actualidad por Estados Unidos: el cuai
invade culturaimente por medio de lz comunicacitn hacia un estils de vida
propia de ese pajs.

Por ditimo queda |z clase baja que estd integrada, por ejempio: de jornaleros,
obreros, vendedores ambulantes, artesanos, ejidatarios, empleados de
servicios personales; los cuales reguiarmente viven en la pobreza extrema, no
cuenter con servicios de sanidad v @ menudo son znalfabetas. Algunas de las
caracteristicas de los miembros de ésta clase som: usoc frecuente de la
viclencia, irracionalidad e impulsividad, creencia hacia el machisme y ig
abnegacion en la mujer, resignacidn, fatahsmo, carecen de responsabilidad
familiar, poca capacidad para planear ef futurc. " En fo econdmice Lews
ncluye los siguientes rasgos: iucha constante por la vida, periodos de
desocupacion y subocupacion, bajos salarios. diversidad de ocupaciones no
catificadas, trabajo infantll, ausencia de ahorre. escasez crénica de dinero en
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efectivo, ausencia de reservas alimeniicizs en casa, malas condiciones de
vivienda, empefio de prendas personales, costumbre de pedir prestade
constantemente, uso de ropa y muebles de segunda mano { Oscar Lewis. Los
hijos de Sanchez México, Joaquin Martiz, 1974 mencionado por Raui B&ar
Navarro: pag 184 ) .

Por lo anterior, la clase media y baja es considerada como una cultura popular,
la cugl se identfica con la cultura de masas a diferencia de la ciase alta que
PO poseer el poder, la nqueza y e més refinado usc de la técnologla se
éncuentra en la élite de la sociedad, estando ésta mas arraigada a 1o que se
conoce como cultura nacronafl.

La clasificacion de clases sociales sirve para sfectos promocionales en todo o
pais ya gue es iz base del consumo por parie de los individuos para
identificarse a si mismos; por consiguiente la diferencia radica en el modelo de
autos, ugar en donde se habita, nimere de apératos eléctricos, slc. Asi, los
medios masivos funcionan como manipuladores de Jos valores y actitudes
sociales.

" Mhliones de mensajes publicitarios son lanzados hora tras hora en los paises
de " libre empresa ", anunciando la sxistencia de nuevos productos vy
necesidades de los que el hombre no tenia conciencia ( Victor M. Bernal
Sahagin; Pag. 171 } *. Por consiguiente, la publicidad adocrina ai rifio, al
adalescente y al adulto a ser fieles consumistas para servir ai capitalismo. "' Un
promedia de 2 horas, 30 minutos pasan diariamente a los nifics v adoiescentes
mexicanos -y de owos paises subdesarrollados- recibiendo iz influencia
ideclogica capiialista, por conductc de la television: aprendiends que la
mercancia es &l ser supremo al que hay que rendirle todos los honores, gue
poseerla significa poder, éxito y aceptacion social.. { Victor M. Bemal
Sahagin; pag. 176 3 .



Resunren.

La publicidad es una forma de comunicarse & nivel masivo e impersonal, tiene
come finalidad incitar ias ventas por medio de la aceptacion del producto o
servicio por parte de los consumidores, dandolc a conocer 2 través de
mensajes publicitarics gue son transmitidos por los diferentes medios de
difusién siendo los siguentes. televisidn, radio, periddicos, revistas, anuncios
exieriores, correspondenciz, y carieles en vehicuios de transporte publico.

La pubiicidad televisiva es un medio masivo de comumncacion rapida v eficaz.
fa cual transmite mensaies perceptivos y auditivos en escasos segundos o que
provoca un impacto en el especiader. En los comerciales televisivos aparecen
un vasio numerc de estimulos, ilos cuales tienen como objetivo el ser
recordados por el auditono, sin embargo, el pdblico a través de la percepcion
selectiva sélo elige algunos estimulos siendo éstos de menor cantidad a los
presentados.

A menudo se utilizan diferentes estimulos subiiminales relacionades con el
sexe ya que son ésios los que verdaderamente venden los productos
anunciados &l ser percibidos en el inconsciente, el cual nc emite Juicios,
valores y discriminaciones. También son utilizadas oiras técnicas publicitarias
como la discriminacicn sensonal v la psicologia de 1a Gestalt.

A partir de la estimulacion del ofdo se detecta = lenguaje, el cual sirve como
medic de comunicacion que estd formada por ainco elemenios siendo los
sigulentes: la fuente, la codificacion. ef canal, la recepcitn v la decodificacién,
io cual sirve a las campafias publicitarias yg gue marupulan al auditorio 2
fravés de dos esiraiegies persuasivas comunmente utilizadas gue son un
modele psicodinamico v un modele socioculturai. Las actitudes de los
consumidores son consideradas en la comunicacion persuasiva ya gue los
mensajes de los productos van dingidas & éstas con ia finalidad de provocar
acepiacicn. La actitud ésta formade por tres componentes Gue son. cognitive,
afectivo y conductual.

La cultura es considerada come un comjuntc de deas, valores, actitudes v
otros simbolos que forman parle del més amplio grupo formado por seres
humanas, Ios cusles [z fransmiten generacién iras generacion. Para asegurar
5U propia supervivencia la soccistiad implanta por concensc sus propias
normas y ifmites de la conducta aceptable: siends éste aprendida a temprana
edad por cada uno de sus miembros a través del proceso de socializacién. La
fuentes que influyen en este aprendizaje son. la familia, la refigién, la escuela,
los amiges el arie, la televisidn,sic.

La poblacidn mexicana se encuenirg dwididz ierdrouicaments, en donde
existen manifestaciones culturales propias de cada clase social siendo las
sigwenies: Alta, media v baja. La clase media v base es considerada como una
cultura popular, 12 cual se ideniifica con la cultura de masas a diferencia de la
ciase alta que por poseer sl poder, la riqueza y el mas refinado usc de iz
técnologia se encuenira en |z elite de la sociedad, estando ésia mas arraigada
a io gue se conoce coms cultura nacional.
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CAPITULG 2

2.1 El adolescents como sar social.

Duranie af pericdo de puberiad, comprendideo a partir de los 12 afios de edad,
el ser humano experimenta cambios fisicos a gran velocidad: siendc los més
nolables los referentes a su sexualidad Los cambios sexuales primarios son
los concernientes a su aparato reproductivo y los secundarios abarcan por
ejempio. et crecimiento del pecho en las mujeres, tonc de voz en los hombres,
veiio pubico y axiar en ambos sexos, velle en la cara en hombres, etc.;
afectandc como consecuencia su apariencis fisica Asi, el pericde de iz
adolescencia y juventud abarca desde la pubertad hasta los 22 afios & mas; en
la cual s& generan cambios en el estado de animo v en las preocupaciones
corporaies. En la adelescencia se aicanza [a toial madurez sexusl como la
estatura y las proporciones de los adultos, ia mayoria de éstos comienzan con
los primeros pasos hacia el pensamiento operacional formal v ia construceion
de una identidad ocupacional v sexual *. A jos 17 o 18 afios. aigunos
adolescentes han alcanzado operaciones formales mas conselidadas,
acompaniadas pof un razonamiento moral con principios (Etapa & de Kobhiberg)
( Helen L Bee / Sandra K Mitchell; pag 406 . Otras caracteristicas de ésta
etapa, son el gumento del conflicto con los padres en relacidn al negativismo
y a la demanda de mayer independencia vy oporiunidad para intentar aspactos
del papel adulic. Ademas existe un nuevo nivel de compiefidad intelectual al
Ingresar a fa Secundaria (aproximédamente a los 12 & 43 afios) ¥ 2 iz
Preparatoria (aprowmadamente a los 15 afios), en donde se reguisre de
nuevas capacidades sociales v cognoscitivas

La aufcestima del adoiescente esta relacionadc a su desarrolic éplme de
acuerdo a su edad cronoidgica, ya que un desarolio tempranc ¢ tardio pudiers
resultar una expenencia negativa para ambos sexcs. Por consiguiente. en estd
etapa surge el interés por preocuparse en su aspecio personai, lo cual as
aprovechade por las técnicas publicitarias al anunclar productos de bellezz,
ropa, revistas juvenileg, efc | 'as cuales van dirigidas a determinadas edadss
En nuesira cu“ e para marcar e fina! de & mfez, se celebra sociaimente la
presentacion del nueve adolescente; el cual se muestra con un cambio por
ejemplo. en su forma de vestir en ambos sexos, con e usoc de comsaticos an
mujeres; demosirandc con éste los nueves derechos y obligaciones que se le
atribuiran por ser ya una persona distinta en la comunidad. 8in embargo, no
todos los cambios son celebrades sociaimenie va que existe un rechaze
cultural a las actitudes sexusles manifiestadas en la pubertad. las cuales
generalmente son celebradas por los adoiescantes gue las experimenan.

La cultura se caracitenza por sus guiones sexuales de aprobacion vy
desaprobacion gue son transmitidos a ravés de generaciones. Dichos guicnes
son creados por l0s miembros de una comunidad con [a finalidad de conirolar
el comportamiento sexual aceptadc de sus integranies. La tarea de los
adolescentes es adquirir [0S guones sexuales transmitidos por su cultura para



28

as! guiar su conducia en determinadas siuaciones de acuerdo como se les
vayan presentande &n su ciclo vital Sin embarge. en 1z actualidag se corre g
resgo de gue aigunos miembros de la sociedad no comncidan con los guiocnes
estipulados y reciamen un cambio o simplemente no hagan caso de elios
Durante éste penodo, son importanies las amisiades individuales con el inicio
de relaciones heterosexuales

2.Z Papeles sexualss.

El papel sexual se refiere al conjunte de 1deas relfacionadas con la identidad de
cada sexo. Desde |z infancia la conducta sexual es aprendida a través de ia
imitacion de aduitos y a las espectativas sociales que se tienen referente al
comportamiento de cada individuo ye sea femenine o masculino. Los padres
son ia principal fuente de influencia para sus hijos af definyr e papel de sexo
ent st unidn hetercsexual; mostrandose afecte v cuidado entre ellos como
pareja. También ctras fuentes pueden mfluir en ei aprendizaje del papel sexual
a temprana edad como: ".. Los hermanos mayores, la observacion, los
maestros, la television .. ( Shaffer, 1978 ). De hecho el nimerc da hijos en Ia
famiba, sus edades y distribucion influyen en la masculinidad o femenidad de
‘os nifios {Smiih v Rosemberg, 1970 mencicnade por D Periman / P. . Cozby;
pag. 52)"

Al generaiizarse los papeles sexuales relacionados con el género en una
sociedad se convierten en esterectipos, jos cuales son utilizados poT t&cnicas
pubiicitarias al vender por ejemplo: las mufiecas Barbie a nifias de 3 afios en
adelante, las cuales contienen accesorios, ropa de ditima moda, muebles,
coches y por supuesto muflecos varones Cor actesorios que las acompanan
en diferentes actividades. " .. Los comerciales también vincutan los papeles de
sexo con {os del adulto importante que el joven desempenara en e futuro, Los
narradores son casi todes hombres -la voz autorizada que aconseja io que uno
iene que comprar- gue indican quisnes son ios expertos. De maners simiiar,
o3 esterectipcs papel-sexo van ligados al consumo, una de las mas
apreciables actividades de la sociedad actual Coneciandc e beneficio
material & los papeles de sexc, los comerciantes dan une provechosa ieccién:
Si usted consume este producto serd iz clase de hombra { © de mujer } que
conviene {John Gagnon; pag. 162} ™.

También en los programas de television se muestran estereotipcs de ambos
$8X0S; & menudo o8 papeles masculinos representan independencia, valor,
forialeza, controi emocional y agresividad en comparacion con los papeles
femeninos que musstran dependencia, pasividad, gfectividad, emocion y
conformidad. " La televisidén no es un entretenimienio incfensive es un medio
ecucativo a partir del cual los nifios v los adulios aprenden tanto conductas
como actitudes. Parg ios padres, la moralsja parece sencifla: si desea contraiar
o infliir en las ideas del papei sexual de sus hijos, asi como en su conducta
agresiva, una de las cosas que tendrd que hacer es controlar o restringir la
canrtidad de television que ve ( Melen L. Bee / Sandra K. Mitchel!, pag. 228 )"
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2.3 Relacidn con los padres.

LOs padres iorman un isclor imporianie en ia socializacior ge sus huGs &
temprana edad, ya que son Ios gque directamente imponen as reglas & través
de castigos, prenios v i CrODIO gjamDio & seguy.

Los padres son 08 encargados de iz educacion de sus hijcs, ios cuaiss les
proporcionan informacién sobre el mundo que los rodes. Sin embarge, la
informacion sexdal no entre en sus propdsios educativos, lo cual resulia un
misterio para el infante haste llegar & la puberiad en donde ios cambios fisicos
evidenies gue expenmenia i llenan de confusion.

A menudo, el control de informacién que utdizan ios padres es proporcinarie &
sus hijos pequefios paiabras vuigares para nombrar sus paries genitales; asi
enconirando a menuds términos como hacer pinl, huesito, pgjarito, salchicha,
relacionadc con el pene en hombres. En of caso de muleres, el contro! a5 ain
mas severo ya que los padres permanecen cailadas.

Durante iz preadolescencia, los chistes obsencs entre varones forman une
fuente de conocimiento sexual sobre io gue se espera v debe sentirse como
persona sexuglmente activa. situacibn que es poco comdan entre mujerss Al
llegar & la puberiad, el adolescente se encuentra fisicamente en condiciones
para empezar ung vida sexualmente active, situacidon que preccupa v alarma &
los padres que intentan controlar mas 2 sus hijes persuadiéndoics en que toda
actividad sexual antes de! matnmonic no es aceptada scciaiments; aln los
vadres mas liberaigs. Sin embargs, & un véron tiene experiencias sexusies
antes del matnmonic, no a8 tan juzgade socialmente a comparacién si une
mujer fas experimanta: aln sf dsta se justifics que o hizd nor amor.

2.4 Relacidn con los compaieros.
Ne cabe quds qus 'z nfuencia que glercen los compafieros en las vidas de ios
adoiescentes es de prmordial imporiancia A interreiacionarse unos con ofrcs
intercambian informacién sexual encublerte, hacen bromas vy comparten
nuevas experiencias. Las mujeres forman vinclios de generosidad, confianze,
nparncln  ios hombres sz cerfran més en ics Jdepories
apareniemeants GCUDEN MENCS tiemps an nablar de sus sentimiertos. ™
namerc de amigos JLenos sigue siendo &) misma durante ia preparateria
edad adulia temprang, ia calided de iz amisiad cersce experimeniar cambi
especiiicos, cor-orendiandc més g dar v 2 compartir, més exclusiviced, ur
vinculacion mas fueme, mas fTanguezs y esoonena.dad (Sharabany, Gersner’
& Hofman, 1881 mencionada por Heler L. Bee / Sandra K Wiichel ; pag
380y
Al extenderse e: gruso de compafieres ¢2 un vincule urisexual 2 uno
heterosexual, se forman parejas de hombres y mujeres para experimeniar
actividades sexuaies, en donde, por iz escass o distorcionads nformacion
sexual gue henan pucieran enfrascarse en situaciones no deseadas comoe oo
elemplo’ embarazos, abornos ¢ enfermedaces venéreas
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2.5 Educacion sexusl en escusias.

.2 pelicion de ios padres de aplazar ¢ negar |2 educacidn sexual a sus hijos
mfiuye y es considerada en las escuelas. Ccasionando con ésto, que los
compaferas sigan siendo la fuente principal de informacion v practica sexual,
lz cuzl es expenmentada con culpa y ansiedad por los adolescentes
involucrados Sin embargo, ésta sensacion de culpe ne es un inhibidor de la
conducta sexual, ya gue por ejemple ™ Al principic de una refacion, una pareja
pusde besarse sciamente, perc sentir cierta culpa raspecio a ello. Luego, una
vez mas pueden besarse mutuamente, pero esia vez no sentirse tan cuipabies.
Despues, contintian besandose hasta que e sentimiento de culpa desaparece
del todo, Ulteriormente, avanzan a un mayor grade de intimidad sexual, es
decir, ef manoseo Una vez mas se sienten culpables, pero superan esta
cuipabilidad repitiendo vanas veces la misma conducta hasta que desaparece
la culpa Luego avanzan a otro nivel de intimidad, v asf sucesivamenta { James
Leslie McCary / Stephen P. McCary; pag. 212 )"

Las escuelas refusrzan los esterectipos sociales a! premiar tas actividades de
los alumnos de acuerdo & sus papeles sexuales y al crear contextos para su
diferenciactan y desenvolvimiento, por ejemplo, en los deportes ” ... las nifias
se comprometen a ballar, nadar, patiner sobre ruedas v montar 2 caballo,
aclividades que implican poco esfuerzo de equipe o de competencia. Los
deportes tipicos de los nifios, como &l beisbel, af fitba! v ef basquet, son
iuegos compefitivos en equipo, con reglas v estrategias complicadas. Ademas,
ias actividades de las nifias son moderadas, con ¢! fin de protegerias contra lg
sucisdad y el sudor { " impropio de une dama " j y contra fa posible
desfiguracion { Problema que se considera méas grave para las nifas que para
los muchacheos ) Debido a ésto, a ias nifias se les prohibe praciicar algunos
deperies y se les permiten otros con reglas mas senciiias ( John Gagnon; pag.
o8

Generaimente las nifias se reunen en grupos peguerios, de a dos o por iurnos
para efectuar sus juegos en 10s cuales ia compefencia es indirecta, en el caso
de disputa subordinan &t seguimienio del jusgo para mantener ia reiacion de
emislad  Los nifios generaiments 88 rsunen en grupos ampics v
neterogéneos en donde va vinculago el cesec de competencia abierta siendo
ésta de mayor duracién a diferencie de las nifiss, cuando surge una disputa
emtre varones lienen la capacidad de nsgociscidn para resolver los
cesacuerdos teniendo asi coma consecuencia i aorendizaje de leyes v reglas
implementadas en cada juegs. " Se destacan siete diferencias netas en ios
comportamientos de género en lz infancias ) Agresividad los varones
desarroiian juegos més violentos, mas rudos, de mayor competencia y espirity
de asertividad, 2) Actividad: ‘os varones se presenian como mas curiosos, con
mayores ansias de exploracion, practican iueges de naturaleza mas varada ¥
en espacios exterjores. 3) impulsividad: [os varcres se armesgan mas. La tasa
de accidentes es mayor para [os varones en todas las edades. 4) Ansiedad: las
nifias son mas ansiosas, mas temeresas En funcidn de este motivo as por o
Gue parecen ser mas gbedientes, mas complacientes

&} impertancia de las refaciones sociales ias nifias scn méas maternales,
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cooperan mas que los varones, preocupadas por el bienestar del grupo. y mas
empaticas Tienen menor numero de amigos, pero las amistades son mas
intimas, compartiendo sus ansiedades y tristezas. Los varcnes tienen mayor
numerc de amigos, pero no tan intimos &) Calidad del avtoconcepto. {os
varones se sienten mas poderosos, con mayor controf sobre los sucesos de 1a
realidad, mas influyentes, definitorios, ambiciosos, capaces de hacer gue fas
cosas sucedan. Las nifias carecen de estos sentimientos. 7) Comportamientos
hgados al iogro. ias nifias subestman su desempefio, si fracasan plensan que
no son inteligentes, en cambio los varones tienden mas echar la culpa al otro

( Emilce Dic Bleichmar, pag. 123y 124 ) ™.

2.8 Educacion religiosa.

La religion también es un factor importante para cada individuo socialmente
interrrelacionado, ya que forma parte de su psicologia por medio de las ideas y
contenidos espintuales tanto subjetivos en forma personal como objetivos de
manera colectiva. Ciertas ideas aparecen en el transcurso de la historia y no
son hechas por el individuo sino gue ocurren en la conciencia individual
espontaneamente siendo éstas independientes de la fradicion y la migracion

" . la religion es una actitud especial del espiritu humano, actitud que- de
acuerdo con el empleo originario del concepto " religion "- podemos calificar de
consideracién y observancia solicitas de ciertos factores dinamicos concebidos
come " potencias " ( espiritus, demonios, dioses, ideas, ideales o cualguisers
fuere la designacién que el hombre ha dado a dichos factores ) que, dentro de
su mundo, la experiencia le ha presentado como lo suficientemente poderosos,
peligrosos ¢ Uliles para tomarios con respetuosa consideracion;, o o
suficientemente grandes, bellos y razonables para adorarios piadosamente v
amarios { C. G. Jung; pag. 23 ) ". Asi, ias docirinas religiosas transmiten el
ideal de un aima inmortal; en la cual si no se sigue la gracia divina sera
expuesto a fa perdicion eterna.

Por lo anterior. ef aspecto fundamental de una doctrina religiosa es el dogma,
la cual esta constituida por la expresion del alma en su totalidad que se
manifiesta por medio del pecads, la penitencie, & sacrificic ¥ ia salvacion;
encontrando  finalmente  punficacién  de  expenencias  individuales
perturbadoras.

La actitud espinitual del ser humano se dirige al alma come dltima esperanza; a
traves de la expresién de actitudes morales y espirituates que son propiss de
las principaies figuras representativas de una religidn, por glemplo: " . Los
antiguos fiidsofos de la naturaleza representaron ia Trinidad- en cuanio estaba
imaginata in natura ( representada en a naturaleza )- como los tres asdmata o
spintus o volatifia, a saber. el agua, el aire, v el fuego. Lz cuanta parte
integrante era el somaton, la tierra ¢ el cuerpc Esta Ultima parte,
simbolizédbania por la Virgen ( Pandora, 1588 { Ia giorificacion de! cuerpo en
la forma de iz Asuncidn de Maria. Agustin simpohizd tampién a la Virgen por
medic de la tiere: " Lz Verdad ha surgido de la berrz, pues Crisic 2 nacide de
una Virgen " (Sermonses, 188,15, pag 890 ) iguel cosa hase Taruliano " Esa

i~

tierra virgen, todavia no regada por las Huvias ni fecundade o7 los
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chubascos.. " { Adv Iud; 13, pag 198 A citas textuales mencionadas por C
. Jung, pag. 104-1051"

En sociedades civilizadas, se difunde la idea de como deberia comportarse un
individuo culte o moral; exigencias que se observan al interrelacionarse unos
con otros. Bin embarge, no {odos los miembros tienen jas mismas cualidades
para seguir éstas conductas sociaimente aceptadas, y asi se encuentra que
existen individucs que viven en forma respetabie y ofros que no son tan
afortunades Asi, la religion es la conexién con el valor supremo y por ende
"Dios es, en rigor, la posicidn animica efectivamente mas fuerte, muy en el
sentido del pasaje de San Pablo " su dios es el vientre " ( Fiiip. I 19 ). E}
factor resuelitamenie mas poderoso, y por tanto decisivo de una psique
incividual a la fuerza obtiene la fe o el miedo, ia sumisién o la lealtad que un
dics exigiria del hombre. Lo predominante e inevitable es, en éste sentido,
"Dics”, y es lo absoluto si frente a éste hecho natural la decision &ica de Ia
libertad humana no logra establecer una posicion igualmente invencible. En
cuanto esa posicidn prueba su cempleta eficacia, se hace por clerto acredora a
que se le de el predicado de Dios y, en efecto, el nombre de un Dios espiritual,
dado que ésta posicion animica ha procedidc de lg libre decision ética, es
decir, de la intencion ( €. G. Jung, pag. 138-135 )" Por lo anterior, & menudo
los individuos se encuentran apoderados por sus habitos, prejuicios, impulsos,
resentimientos o inclinaciones que limitan o suprimen su libertad morat,

En nuestre sociedaq, rica en creencias reiigiosas, existen reglas conira la
masturbacidn y ofras actifudes sexuales basadas en iexios bibiicos, por
gjemplo. " .. El " pecado de Onan " al derramar la semilla en el suelo estéril
por lo general ha sido considerado como masturbacion, aungue en realidad
comprendia una amplia variedad de actos sexuales gue no podian resuitar en
la reproduccion, y no en el placer, como meta de la sexualidad, claramente
hace a la masturbacién { asi como a otros actos sexuales ) inmoral y
pecaminosa (John Gagnon; pag. 197-198) " A menudo, las doctrinas
religiosas transmiten a sus seguidores que la no masturbacién crea carécter ya
que representa una forma de control de uno mismo hacia el impulso sexual
que es malo; tambien incluidas otras formas de actividad sexual, las cusles
son un poderoso instinto que pone a prueba la fuerza de voluniad de ios
individuos gue al resistir de tal tentacién se demuesira sl sometimiento a los
valores religiosos. " . . Ogren ( 1874 ) y Primeau { 1977 ), han demostrado que
no es la religidn per se ia que influye sobre la conducta sexua! sino la culpa
relacionada con el sexo integrada en ciertos individuos como resultante de su
entrenamientc vy educacidn religiosa y sus experiencias del mismo orden
{(James Leslie McCary / Stephen P. McCary; pag. 207) "

2.7 Estimulos Sexualses.

Al sceiglizarse los individuos unos con oiros surge un proceso de aprendizaje.
en donde. se es proporcionado una serie de significados a los estimulos gie
i0s rodea, significados gue son iransmitidos por consenso en s culiura cue
forman paris
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En el aprendizaje sexual se encueniran vinculados algunos sentidos, por
ejemplo; el tocar puede significar un estimulo sexual para las personas en
determidadas situaciones en las cuales se puede manifestar o no una
respuesta sexual. Tambien la audicién y la vista pueden percihir estimulos
sexuales propiamente aprendidos, en los cugles no necesariamente se
respende directamente. A diferencia de la audicion, la visia proporciona mayor
significado sexual al encontrarse vinculada ia fantasia; la cual es reforzada por
el aprendizaje social. por efempio " .. a los mifios se les a dicho que las
muchachas con grandes senos son mas sexualmente aptas que las que los
tienen pequefios, Sin duda la cultura popular -la television, las pelicutas, los
periddicos, las revistas, los anuncies y las envoliuras comerciales- nfluye !
concepto gue tiene un joven de quién es o no es sexualmenie apto, de quiénes
son " buenas " ¢ " malas " chicas ( John Gagnon, pag. 140)".

Referente a la audicion, la musica de fondo se considera un estimule sexual; la
cual no es considerada directamente provecadora de excitacion sino es mas
bien la que prepara 0 acompafia a ias parejas en sus actividades sexuales. Sin
embargo, para algunas personas el emitir sonidos como por ejempio:
vulgarismos o el Hamarse por sus nombres durante el coito puede resultar muy
excitante de acuerdo a los niveles de pasién que esten experimentando.

"... o hay evidencia de que olores especificos tengan algun efecto sexual
directo sobre los humanos. En éste continente, con el gran empleo de jabones

¥ aerosoles desodorantes, aerosoles y duchas vaginales, cremas jabonosas y
champls perfumados, lociones para despusds de afeitarse v perfumes para
hombres v mujeres, probabiemente nc hav olores naturales gue puedan
percibirse en una persona. El offato debe abrirse pasc & iravés de una tan
confusa mezcla de clores artificiales que la excitacién podria no depender de
los olores naturales de la persona { John Gagnon, nag. 176 } .

2.8 Actitudes sexusles.

En nuestra cultura existen demandas, reguerimientos y diferencias gue
producen una gran cantidad de actitudes virculados a ia sexualidad.

"Nuestras  aclifudes y comporiamientos  sexusies  esidn  influidos
consideradamente por nuesiras creencias, pensamientos y percepciones
acerca del sexo. Cuando nuestras actitudes y comportamientos sexuales sa
disparan, puede deberse a un procesc subyacente irracional o mal dingide. En
otros casos puede haber discrepancias enfre nuestrss actitudes y nuestro
compertamiento debide a la existencia de una especie de retraso on nuesiros
cambios de actitud y creencias con respecic a nuesiros cambios de
comportamiento { Ellis y Harper, 1976; Maulisby, 1975; Zastrow, 197¢
mencionade por James Leslie McCary / Stephen P McCary, pag. 203"
Durante la pubertad. los adolescentes experimentan vanos cambios en sus
actitudes hacia el sexc, los cuales van dirigidos principalmente 2 ia atraccién
fisica heterosexual. A menudo, se les hace creer a jos varcnes que su exilo
como seductores depende de fa cantidad de conguistas que tengan, con ello
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demoestrando su mascuhinidad ante si mismos y ante sus compaferos. Para las
mueres su femenidad se demuestra de distinta manera ya que eilas son el
objetc sexusl gue atrae al los varones, como consecuencia deben cuidar su
aspecto personal utilizando diferentes cosméticos gue segun ia publicidad les
garantizan un incremento en su atrachivo sexual. * . L.0s muchachos parecen
interesados en el manoseo y en &l cotto, mientras que las muchachas séio
desean sbrazos, sin ¥ mas alla { Bell y Blumberg, 1960 } A medida que la
relacién se vuelve mas seria de las citas al noviazgo y al compromiso, Ia
conducta sexual se vuelve mas intima vy la culpa por la excitacidn sexual se
viugive menor para ambos sexos ( Bell v Blumberg, 1960; Christensen v
Carpenter, 1982a mencionado por James Leslie McCary / Stephen P. McCary;
pag 212 }"

Lz importancia gue tiene e! matrimonic en la culiura afecta socialmente las
relaciones sexuales premarntales principalmente en fas mueres. " ... El sexo
premarital existe, por tanto, es un estado de tension enire los placerss del
momento y las demandas det fuiuro, los guiones sexuales premaritales ofrecen
amor vy pasion frente a los guiones maritales de afecto doméstico ( John
Gagnon; pag. 229} "

Los padres son fg principal fuente de informacion en relacion a actitudes
sexuales restrictivas principalmente en mujeres, ya que se ies incuica cuentos
morales para controlar su conducta. " La mujer sigue siendo el guardian de la
moral, o par 1o menos de fa no promiscuidad, asi como la promotora de esa
ascciacidn entre el amor y el sexo que constituve ia clave de la moral modemna
(John Gagnen; pag. 230} ". Los guiones sexuales en varones estén vinculados
a la experimeniacion del orgasme en sus actitudes masturbatorias y a la
iniciacion o dominio durante el coito, a comparacion de la mujer cuyos guiones
sexuales son limitados al matrimonic y maternidad ¢ al amor para experimentar
la conducta sexual. " Aunque pocas personas dan en nuestros dias fanta
importancia a la virginidad, Ia fransicion de virgen a no virgen todavia significa
un cambioc susiancial en el concepto propic La importancia de los cambios
varia con los individuos, pero el heche de la no virginidad continda siende un
paso imporiante, a veces sc¢lo dado casualmente, en particular para las
muigras {lohn Gagnony; pag. 249} "

Los compafieros elercen una marcada influencia para criticar o rechazar ias
normas scciales referentes 2 las  actitudes sexuales, principaimente
relacionadas &l coito premarital; elfos mismes aprenden a cuidarse de nc ser
descubiertos en sus aciitudes para evitar el enojo de sus padres v de ia
socieded.” Otra influencia cultural sobre la formacion de aclitudes entre jos
Jovenes puede hallarse en el comercio cotidiano en el sexo ante el cual éstos
sujetos g forma directa se desse o no; directamente en ia verta de libros sdio
para adultos, en forma indirecta en la imagen sexuai de los programas de [a
television que eficazmente ha promovide la idea de gque ta experiencia sexual
nc solo es acepiable sine que resuita !a conducta esperada. Algunos
clentificos de la sociologia consideran que ya existe la influencia entre los
muchachos y ias muchchas de que si no participan en {2 experimentacién
sexual hay algo anormai en eilos sexualmente ( Menninger, 1974 mencionado
por James Leslie McCary / Stephen P McCary; pag. 208 )"
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Resumen.

E! pericdo de adolescencia y juveniud abarca de los 12 a los 22 afos 6 mas,
en donde el adolescente experimenta cambios fisicos a gran velocidad
sobresaliendo ios referentes a su sexuzbdad, fo cual forma una fuerte
vincutacion con su preccupacion corporat en refacidn a su autoestima.

Los papeles sexuales se refieren al conjunto de ideas relacionadas con cada
$exo, gue al generalizarse en una sociedad se convierten en eslerectipos; ios
cuales son reforzados en 10s programas de televisidn A menudo los papeles
masculinos representan independencia, valor, fortaleza, control emocional y
agresividad en comparacién con los papeles femenincs gue muestran
dependencia, pasividad, afectividad, emocion y conformidad.

Los padres son los encargados de (a educacidn de sus hijos, ios cuales les
proporcionan sdle informacidn schre e mundo que los rodea negando toda
informacion referente a la sexualidad.

Los compafieros ejercen una influencia marcada en la vida de los
adolescentes ya que al interrelacionarse unos con ofros intercambian
informacién sexua! encubiertz, siende é4sta distorcionads, hacen chisies
obsenos { comunmerte fos varones ) y comparten nuevas experiencias
unisexuales y heterogexuales.

La peticidn de ios padres de aplazar o negar la educacién sexugl a sus hijos
mfluye v es considerada en las escuelas. Ocasionando con ésio, gue los
compafiercs sigan siendo iz fuente principatl ge informacion v préctica sexuai;
la cual es experimentada con cuipa y ansiedad por los adolescenies
involucrados, aunque {2 culpa en si no es un inhibidor de [a conducta sexual
Las doctrinas religiosas transmiten el ideal de un alma inmorial; en la cual si
no se sigue la gracia divina sera expuesto a la perdicién eterna. A menude ios
individuos $& encuentran apederados por sus habitos, prejuicios, impulsos,
resentimentos o inclinaciones que limian o suprimen su libertad moral. Sin
embargo, en la actualidad se corre el riesgo de que algunas perscnas no sigan
las doctrinas retigiosas.

En el aprendizaje sexual se encuentran relacionados los sentidos def tacto, ia
audicion y ta vista hacia estimulos sexuales propiamente aprendidos, en donde
se puede manifestar o no directamente una respuesta sexual.

En nuestra cuitura exsten demandas, requerimientos y diferencias que
producen una gran cantidad de actitudes vinculados a la sexualidad. Durante
la pubertad, los adolescentes experimentan varios cambios en sus actitudes
sexuales, los cuales van dirigidos principalmente a la atraccidn fisica
heterosexual.
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CAPITULC 3

3.1 Pianteamiento del problema:

¢ Provocaré efectos la publicidad televisiva en las actitudes sexuales de los
adolescentes de Preparatoria?

aj Hindtesis conceptual:

" Los anuncios en las revistas y en [a television " hacen aparecer 10 sexual
como cebo; las tiras comicas, ias cubiertas de los iibros, etc.; convirtiendo el
cuerpo practicamente desnude, a fa muer seductora o al hombre varonil, en
motivos de atraccidn ", colocan ia "educacidn sexual en obielo de comercio”
{Luckey, 1667a, p. 134); autor mencionado por Robert E. Grinder; pag. 466-
467",

b} Hipdtesis de trabajo;

- Habra dgiferencias estadisticaments significativas enire las actitudes sexuales
de los adolescentes del mismo género antes-después de haber visto los
anuncios televisivos.

- Habra diferencias estadisticamente significativas entre las actitudes sexuales
de los adolescentes masculinos y femeninos antes y después de haber visto
les anuncios televisivos.

¢} Hipdtesis Nufa:

- No habra diferencias estadisticamente significativas entre las actitudes
sexuales de los adolescentes del mismo género antes-después de haber visto
tos anuncics televisivos,

- No habra diferencias estadisticamente significativas entre las achiudes
sexuales de los adolescentes masculinos y femenines antes y después de
haber visio los anuncics televisivos.
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4.1 Metodoiogia.

a) Definicién Conceptual de la Variable Dependiente”

- Actitudes Sexuales

" Disposicion determinada por la experiencia sobre la conducta sexual de un
individuo: no solamente depende de su morfologia v del aspecte de sus
drganos genitaies, sino también de la educacion, de los habitcs y de los
apetitos. (Albertc L. Merani; pag. 5y 149) ™.

b} Definicién Operacional de fa Varable Dependiente:

- Actifudes Sexuales:

Puntaje obtenido a través de una escalz que mide los tres componentes gue
conforman a la actitud siendo los siguientes” cognitivo { creencias y
conocimiento ), afectivo ( sentimientos vy emociones } v conductual {intenciones
o tendencias) relacionados a lo sexual { limpieza para evitar olores naturales,
atractivo fisico, virginidad-seduccién-coito }.

¢} Definicién Conceptuaf de las Variables Independientes:

- Mensaje persuasivo:

" Es un signo © conjunto de signos transmitidos por un canal de mensaje para
inducir, mover, obligar, 2 uno con razones a creer o hacer una cosa. ( Charles
0. Schewe y Reuben M. Smith, pag. 896/Carlos Gispert en la direccion del
Equipo Editorial; pag 1243 )"

- Mensaje percepfivo selectivo:

" Es un signe o conjunte de signos transmitidos por un canal de mensae
mediante el cual el individuo elige, de enire todos los estimulos disponibles, a
aquelios a los que desea prestar atencidn. { Charles D, Schewe v Reuben M.

Smith; pag, 696y 698 )",

di Caracteristicas de Ias Vansbles Independientes:

- Mensaje persuasivo:

Mensaje persuasivo transmitido a través de los tres elementos de la
comunicacion siendo los sigulentes: 1 Mensajes Verbales: Basandose en el
autor Paul F Secord / Carl W. Backman se considera lo siguiente: Las ideas y
pensamientos contendran principalmente argumentos incitadores de miedo en
dentrificos y desedorantes 2. Comunicador Basandose en el autor Johon
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Gagnon se considera lo siguiente £ argumento principaimente contendra
narradores masculinos que fungiran como expertos 3. Auditorio objetive.
Basandose en el autor Hoviand citado por el auter Aroido Rodrigues se
considera lo siguiente £l mensaje serg dingido principaimente a recepicres
con mayor nqueza de fantasias por ser mas suceptibles a la persuasion. Se
entiende como fantasia & fa " facultad que tiene la mente de reproducir por
medio de 1imagenes las cosas { Carlos Gispert en la direccién del Eauipo
Editorial, pag. 672 )"

- Mensaje perceptivo selectivo:

Mensaje perceptivo transmitido por dos clases de estimulos siendo los
siguientes: a) Estimulo inconsciente-subliminal { no se detecta fa magnitud dei
estimule que es demasiado débil ) - Basandose en el autor Witson Bryan Kay,
el simbolismo falico incluye. corbatas, asta de banderas, flechas, coheies
espaciales, automoviles, puros y cigarrillos, Idpices, serpientes, velas, palos de
escoba, plumas, cafiones y arboles; y el simbolismo vaginal incluye: hebillas
de cinturones, labios curveados con precision, ojos sensuales, cara femenina
ovalada rodeada de pelo, naranjas, manzanas, peras, cerezas, huevos y bolas.
Se entiende como simbolismo al " sistema de simbolos con que se representa
alguna cosa. Figura ¢ divisa con que se representa un concepto, por alguna
semejanza que el entendimiento percibe entre ambos. ( Carlos Gispert en la
direccién del Equipo FEditonal: pag. 1496 } " b} Estimulo consciente-
aiscriminacion sensonal { existe una divergencia de magnitud minima entre dos
estimulos ) - Basandose en autores como Charles D. Schewe / Reuben M.
Smith, John Gagnon, James Leslie McCary / Stephen P. McCary se consideran
las escenas romanticas, de carfto, cogueieo, erétismo, conguista, pasién y
sensuatidad. Se ponderan las siguientes definiciones para su entendimiento:

- Romantica: " Relativo al Romanticismo. Sentimenta!, generoso, fantastico,
sofador ( Carlos Gispert en la direccion dei Equipo Editorial; pag. 1418 )"

- Carifio: " Afecto, amor. Expresién y sefial de dicho sentimiento { Carlos
Gispert en ia direccién del Equipo Editorial; pag. 303}

- Cogqueteo. " Estudiada afectacidn en los modales y adornos { Carlos Gispert
en ia direccion del Equipo Editorial; pag 400 )"

- Erdtismo- " Amor sensual, gusto por las satisfacciones sexuales { Carlos
Gispert en Ia direccién del Equipo Editorial; pag. 602 ) .

- Conquista - " Accién y efecto de conquistar Persona o cosg conquisiada.
Enamorar ( Carlos Gispert en la direccion del Equipo Editoral ; pag. 387 )"

- Pasién: " Cualquier perturbacion ¢ afecto intenso que domina sobre la razén
¥ ia voluntad. inclinacién o preferencia muy vivas de una personz a ofra
(Carlos Gispert en Ia direccién del Equipa Editorial; pag.1213) "

- Sensuaiidad: " Calidad de Sensual. Aplicase a los gusios v deleites de los
sentidos, a las cosas que nos incitan o satisfacen Y a las personas aficionadas
a ellas. Relativo al apetito carnal ( Carlos Gispert en la direccion del Equinc
Editorial; pag. 1480 )"
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Basancose en los autores Charles D Schewe / Reuben M Smuth John
Gagnon se consideran los siguientes cbjetos sexuales | las modeios desnudas
y con grandes senos

También se pondera 1a siguiente cita textual referente a la mujer como objete
de deseo " Cuanto mas beila, mas apreciada, mas amade, mas deseada
{Emilce Dio Bleichmar; pag. 107} "; la cual refleja la importancia de |z belleza
femenina en las modelos. Se entiende como pelleza al " comunto de
cualidades cuya caniempiacion produce deleite { Carlos Gispert en la direccitn
del Eguipo Editorial; pag 204 )"

e) Control de Variables:

- Nivel socio-ecandmico. Clase media,

- Tipo de Institucion” Preparatoria Plblica,

- Edad: Alumnos entre 17 v 18 afos

- Escolaridad: Tercer grado de Preparatoria.

- Canal informativo: Televisa San Angel { Canales 2 v 5 } para la seleccidn de
comerciales publicitanos transmitidos en 10s afios de 1994 v 1806

f} Sujeips.

30 Hombres v 30 Mujeres.

g} Muestreo:

. Poblacién. Alumnos estudiantes de Preparatona.

. Subpoblacién; Alumnos estudianies det tercer gradc de Preparatonz

. Muestra representativa: 60 estudiantes del tercer grado de Preparaioria.

. Submuestra 30 Mujeres v 30 hombres.

. Estratos: Mujeres entre 17 y 18 afios, hombres entre 17 v 18 afics.

. Tipe de muestreo estratificado al azar: Selsccién de una parte proporcional
de alumnos tomados al azar pertenecientes ai tercer grado de Preparatoria, los
cuales estan disinibuidos en dos tipos de estraios { 1. Mujeres entre 17 v 18
afnos, 2. hombres entre 17 vy 18 afos }; obteniendose asi iz siguiente tabla
basandose en Downie N. M. Y Heath R. W. (pag. 140}

3D O D N~

Saxo Edad No. de alumuos de tercer No. Incluldo en lz muesira
grado representativa

1 Femenmo 17-18 aflos No total de mueres=578 Submuestra=30

2 Masculine 17-18 aflos No {ofa! de hembres=330 Submuestra=30

Total de afumnpos=898 fuesira totei=8G
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Las muestras estratificadas al azar pertenecen a la categoria de muestrec de
probabilidad, la cual se caracieriza por Iz especificacién de que cada elemenio
de fa poblacién tiene ia probabilidad de que sera incluido en |z muestra. Con la
estratificacion se espera como resultado ia homogeneidad de los estratos “Las
muestras de probabilidad suponen la primera clase de seguridad conira
resuliados errdneos . . la capacidad para determinar jas posibiiidades de que
los resuliados de ia muesira no difieran en més de una cierta cantidad 2 partir
de los verdaderos valores de la pobiacién También pusden incluir la segunda
clase de seguridad” una garantia de que se ha seleccionado los suficientes
casos de cada estrato relevante de ja poblacion con chjeto de proporcionar
ura estimacién para diche ssirato de la pobtacion ( Claire Selliz, Lawrence S
Wrightsman, Stuart W. Cook; pag. 634 }"

h} Procedimiento:

Se acudio a la Preparatoria No 1 con un permiso previo para la proyeccion de
los anuncios televisivos y |a aplicacion de los instrumentos que fueron escaias
actitudinales pre-test y post-test. Se seleccionaron los sujetos del tercer grade
al azar con un tipo de muestreo estratficado; postenormente se les aplicd a ios
alumnos el pretest de la escala actitudinal leyendoies previamenie las
instrucciones del instrumento. Después de ocho dias se les proyecio & los
mismos sujetos los comerciales televisivos previamente ascogidos v
analizados, como también se ies aplicod el posi-test de la escala actitudinal
ieyendcies previamente las instrucciones de! instrumento,

1 Andisis de jos comerciales:

" La publicidad televisiva no se concreta a ponderar las cualidades de lo que
anuncia, sino que presenta en vivo los defecios de las gentes. mal alentg,
sudaciones desagradables. ., rostro sin maquillaje, etcétera, produciends
impactos certeros entre los felevidentes, gue de éste modo son inducidos a
corregir, fas deficiencias sefialadas contribuyendo asi a elevar los niveles de
convivencia ( Lucio Mendieta v NUfez, pag. 112 ) " depende de cierlo
rasgos de ia personaiidad de los receptores, como Iz estima de si mismo v fa
ansiedad cronica: un mensaje muy atemorizante es mas eficar en aguellos
sujetos que tienen un alto concepte de si mismos y en aquellos gue, por su
naturalera, son poce ansiasos; perc es el mensae moderado ef que tiene
mayor éxito a la hora de persuadir a los sujetos que tienen en noca estima y a
aquellos que sufren de ansiedad cronica ( S. Moscovici; pag 139 ¥

Los comerciales televisivos fueron seleccionados de acuerdo al contenido y &
los estimulos presentades en sus mensajes persuasivos y perceptivos.
Basandose principaimente en autores como: Wilson Bryan Key, John Gagnon
y Erich Fromm se escogiercn los productos ( jabones, pasia de dientes,
desodorantes, champis perfumados, cosméticos y condones ) que se
encuentran relacionados al sexo; ordenandose ias marcas al azar para su
andlisis { con cassefte para audio y videocassette a camarz lenta Yy
proyeccion ( Con videocassette } de la siguiente manera-
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i. Producto vy marca: Jabén Palmolive.
a} Mensaje Persuasivo

Mensaje verbal:

Surgeste del manantizi de la belieza
de tf brotan fragancia y suavidad

tu colmas mis sentidos

eres suavidad irresistible.

Comunicador: Voz masculina

Auditorio obietive. Receptores con mayor riqueza de fantasias.

Analisis del mensaie verbal { basandose en el autor Arolde Rodrigues )

Argumentacién dejando implicita la conclusian.

Presentacion de argumentos exclusivamente a favor de lo gue se pretende:
" Unidireccional ".

Recurrir a argumentos de naturaleza emocional: ” t colmas mis sentidas ",
Exclusion de argumentos provocadores de miedo

Exclusion de argumentos mas importantes en primer lugar vy los menos
imporiantes en segundo iugar.

Exclusidn de la presentacion de una posicion muy diferente de la originalmente
defendida por el receptor de la comunicacién y de la presentacién de una
posicion apenas un poco diferente de la sustentada por el receptor.

b) Mensaje Perceptivo Selectivo:

Descripcion:

Una mujer surge de una flor, en la cual se bafia con ef jabén Palmolive que al
finalizar se sumerge nuevamente en fa flor

Estimulo inconsciente-subiiminal;

Simbolismo vagina!: Lahios curveadas con presicion, opos sensuvales

Estimulo consciente-discriminacion sensorial:

Escenas Sensualidad de la mujer al baarse

Objetos sexuales: Desnudo de la mujer sin mostrar partes genitales n: ef buste,
belleza femenina.
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2. Producio y marca: Champd Pert Plus.

a} Mensaje Persuasivo.

Mensaie verbal.

No te compligues con un champ vy acondicionador

s6lo Pert Plus te da el cabelle que tu guieres

Pert Plus es champd mas un compieto acondicionador

tedo en uno, ningdn otro deja tu cabetlo acondicionado y mpio a la vez
Pert Plus un cabello sensacional

sin enredos.

Comunicador: Voz masculina

Auditorio gbjetivo. Receptores con mayor riqueza de fantasias

Andlisis del mensaje verbal ( Basandose en el autor Arolde Rodriguies )

Argumentacitn precediendo a la conclusion: " Pert Plus un cabello sensacional
sin enredos ",

Presentacién de argumentos exclusivamente a favor de lo que se pretende
*Unidireccional”.

Recurrir a argumentos de naturaleza racional: " Pert Plus es champi mas un
completc acondicicnador todo en uno, ningln otro deja tu cabello
acondicionado y limpio a la vez "

Recurrir a argumentos provocadores de miedo: " sin erredos .

Exclusion de argumentos mas importantes en primer lugar y los menos
importantes en segundo lugar.

Exciusion de una posicion muy diferente de la onginalmente defendida por el
receptor de la comunicacion y de la presentacion de una posicién apenas un
poco diferente de [a sustentada por el receptor.

b) Mensaje Perceptivo Sefectivo:

Descripcion:

Un hombre #lega a una gasolineria en donde se encuentra una muier gue lo
atrae, para sentirse seguro de conquistarla se lava en ese momento el cabelio
con el champl Pert Plus y se lo seca con una manguera de aire; s6lo asi se

atreve a acercarse a ella.

Estimulo inconsciente-subliminal:

Simbolismo falico: Palos, automdvil ( camionetas ), arbol.
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Simbchsmo vaginal: Cara femenina ovaiada rodeada de pelo, ojos sensuaies,
naranjas.

Estimulo consciente-discriminacion sensorial:

Escenas. Sensualdad de la mujer al mirar como liega el hombre a fa
gasolineria, coqueteo de la mujer cuando se ie acerca el hombre, conquista
por parte del hombre cuando se e acerca a la mujer.
Objetos sexuales: Senos grandes, belieza femenina

3. Producto y marca: Condén Durex.
a) Mensaje persuasivo:

Mensaje verbal

¢ De qué color es tu sensibilidad 7
con musica, mucha musica

libera tu sensibilidad

caon Durex ultrasensttivo

estas seguro

Durex de condom.

Comunicador Dos voces masculinas.

Auditorio objetivo: Receptores con mayor riqueza de fantasias.

Analisis del mensaje verbal { basandose en el autor Aroldo Rodrigues .

Argumentacion precediendo a la conclusion: " con Durex ulirasensitivo estas
seguro .

Presentacion de argumentos exciusivamente a favor de lo que se pretende’
*Unidireccional”.

Recurrir a argumentos de naturaleza emocional. " sensibilidad ™.

Recurrir a argumentos provocadores de miedo ” estas seguro ™.

Exclusion de argumentos més importantes en primer lugar y los menos
Importantas en segundo lugar.

Preseniacion de una posicion muy diferente de la originaimente defendida por
el receptor de la comunicacion: " con Durex ultrasensitivo ™,

b) Mensaje Perceptive Selectivo:

Descripcion:

Una pareja comienza el juego erdtico bailando y besandose hasta culminar en
el coite, en el cual el tombre se proteje con e canddn Durex.



Estimulo inconsciente-subiiminai.

Simbolismo vaginal:Labios curveados con precisidn, 0;0s sensuales.

Estimulo consgiente-discrimnacion sensoral:

Escenas: Erdtismo en la pareja al bailar y besarse, pasion en ia pareja cuando
realizan el coito
Objeto sexual: Belleza femenina

4. Producio y marca: Conddn Sico.
a} Mensaje persuasivo:

Mensgje verbal:

£s tu tiempo

sabes decidir

eres libre

el mundo empieza a ser tuyo
y sera diferente

ahora es {u momento

poraue iuventud es intensidad
Sico sensitive

ja intensidad de {us sentidos

Comunicador: Voz masculina
Auditorio obietivo. Receptores con mayor riquaza de fantasias.
Analisis del mensaje verbal ( basandose en el autor Aroldo Rodrigues ) :

Argumentacion precediendo a ia conclusion: ¥ Sico sensitive la intensidad de
tus sentidos ".

Presentacion de argumentos a favor de lo que se pretende

" Unidireccional ™.

Recurriy a argumentos de naturaieza emocional " sensitive, sentidos ™.
Exclusién de argumentos provocadores de miedo.

Exclusion de argumentos mas importantes en primer lugar vy ios mencs
importanies en segundo lugar.

Presentacion de una posicidon muy diferente de la originaimente defendida por
ef receptor de la comunicacién: " Sico sensitive .



b } Mensaje Percepiivc Seiectivo

Descripcidn

Hombres y mujeres realizan diferentes achividades como caminar, brincar,
siercitarse, subirse a automoviies 0 en Moio acuédtica, descansar, refrescarse,

en la alberca ¢ playa.

Estimulo inconscienie-sublimunai

Simbolismo falico  Automdviles, moto acuatica, paimers, tronces.

Estimulg consciente-discriminacién sensorial:

Escenas: Sensualidad en las mueres al mosirar sus cuerpos en 2 alberca y
playa.
Objetos sexuales: Senos grandes y beileza femenina

5. Producto y marca: Pasta de dientes Colgate total,

2) Mensaje Persuasivo;

fiensaie Verbal:

Escuche

Coigate total es tan avanzadea y efectiva

gue funciona inclusoc después de cade capiliada

Colgate total con proteccion anti-bacierial

le ayuda a combatir iz placa vy la caries

mientras usted trabaja

incluso le ayuda a combalir el sarro v 10s problemas de encias
mientras usted se divierte

Coigate otal proteccidn prolongade

entre cepiliada y cepiiiada

Comunicader. Yoz masculina

Auditorio objetive Receptores con mayor rigueza de faniasias

Anglisis del mensaje verbal { basandose en sl autor Aroldo Rodrigues |

Argumentacién precediende 2 la conclusiér 7 Coigate iotal protecodn
prolongeda enire cepiifada y cepillada ™

Presentacion de argumentos exclusivamente a favor oo o que se& prelende:
“Unidireccional”
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Preseniacidn de argumentos racionales: " le ayuda & combatir la placa v la
caries, le ayuda a combatir el sarro y ios problemas de encias *.

Recurrir 2 zrgumentos pravacadores de miedo ” Proteccidn anti-bacterial .
Exclusidn de argumentos mas importantes en primer iugar y ios menos
impertantes en segundo lugar.

£xclusion de una posicidn muy diferente de la onginalmenie defendida por el
receplor de |la comunicacidn v de la presentacién de una posicion apenas un
pooo diferente de fa sustentada por ef receptor

bj Mensaje Perceptivo Selectivo:

Descripcion:

Un hombre utiliza desds que se levanta la pasta dental Colgate total para
santirse seguro de iz apanencia de su boca en sus diferenies actividades

como ir por su hija, trabajar e inciusive cuando se esta divirtiendo.

Estimule inconsclente-subliminat:

Simbolismo falico: Asta de bandera, plumas, corbatas, arboles.
Simbolismo vaginal: Labios curveados con presicidn.

Esfimulo consciente-discriminacion sensorial

Escena: Coqueter de una mujer cuande e hombre e sonrie a eila, carifio
cuando el hombre va por su hija 2 ia escuelz.
Objeto sexual: Belleza femenina.

§. Producto y marca; Desodorante Lady Spasd Stick.

&} Mensaje Persuasive:

Mensaie vaerbal

Saben Menen tuvo una buena razdn parza crear una nueva formula Lady Speed
Stick

nosciras y nuestra vida mas activa que nunca

Lady Speed Stick ahora un 70% mas efectivo en el coniro! de la transpiracion
gracias & su nuevo ingrediente activo gue ie mantiene mucho mas secs
durante ef dis

nuevo Lady Speed Stick se aplica seco

¥ una se clvids de ia transpiracion

{ady speed Stick proieccion seca

profeccién de mujer.
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Comunicador Voz masculina y modsio femenina

Auditerio objetivo. Receptores con mayor rigueza de fantasias

Andlisis del mensaie verbai ( basandose en el autor Aroldo Rodrigues ).

Argumentacion precediendo a la conclusion ” Lady Speed Stick proteccitn
seca, proteccion de mujer "

Presentacion de argumentos exclusivamente a favor de lo gque se pretende.
‘Unidireccional”.

Fresentacion de argumentos racionales: * Lady Speed Stick ahora un 70% més
efectivo en el control de Ia transpiracion, gracias a su nuevo ingrediente activo
que e mantiene mucho mas seca durante el dia ",

Recurrir a argumentos provocadores de miedo: " control de ia tfranspiracion .
Exclusion de argumentos mas importantes en primer lugar y los menos
imporiantes en segundo lugar.

Exciusién de una posicién muy diferente de la ariginalmente defendida por el
receptor de la comunicacion y de la presentacién de una posicion apenas un
poco diferente de la sustentada por ef receptor.

) Mensaje Perceptivo Sefectivo:

Descripeion:

Una mujer utiliza et desodorante Lady Speed Stick desde que inicia e diz para
realizar sus diferentes actividades, como hacer ejercicio, trabajar, convivir con

su bebé y hasta salir con su pareja, sintiendc la plena segundad de tener
control en su transpiracian.

Estimulc inconscienta-subliminai:

Simbolismo falico: Corbatas, fronco de &rbol. automaévil ( taxi )
Simbohsmo vaginal Labios curveados con precision, hebilia en la boisa y
cinturén, cara femenina ovalada rodeada de pelo, ojos sensuales.

Estimulo consciente-discriminacion sensorial:

Escenas: Canifio que se demuesiran la muer y su pareja al cammnar abrazados
por la calle y cuando ta mujer carga a su bebsé

Objeto sexual: Belleza femeninz.

7. Producio y marca: Jaboén Zest.

a} Mensaje Persuasivo;
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Mensae verbal

Pedalear de subda me dejo

de bajada

hoy es el partido

ponio en la tele

vamos

vuelve a la vida

los jabones dejan capa

Zestno

Zest te deja impio

descubre su abundante espuma
que al enjuagarse te deja mas limpic v fresco
vamonos al partide

vuelve a la vida con Zest

Comunicador. Voz masculing, medelo masculino e mfante masculine.

Auditerio obietivo' Receptores con meayor rigueza de famtasias.

Analisis del mensaje verbal ( basandose en el autor Aroldo Rodrigues ):

Argumentacion precadiendo a la conclusion ” vuelve a la vida con Zest .
Presentacion de argumentos exclusivamente a favor de io que se pretende.
“Unidireccional”.

Presentacién de argumentos racionales: "los jabones dejan capa Zest no,
descubre su abundante espuma que al enjuagarse te deja mas limpio y frasco”.
Recurrir a argumentos provocadores de miedo: " Los jabones dejan capa ",
Exclusion de argumentos méas importantes en primer lugar y los menos
importantes en segundo lugar.

Exclusién de una nosician muy diferente de la ariginalmente defendida por el
receptor de la comunicacion y de la presentacion de una posicién apenas un

poco diferente de la sustentads por el receptor.

b} Mensaje Parcepiiva Selectiva

Descriocion:

Un hombre se encuentra fatigado, sin embargo accade a la peticion de sy hijo
para Ir junios al partido, reamimandose al bafiarse con el jabdn Zest sale con
mayor energia.

Estimulo inconsciente-subliminai:

Simbolisme falico” Asta de bandera



Estimuic consc.enie-discriminacion sensoria:

Escena. Canfic dei padre a su hijo { relacion del sexo mascuiine con raferenciz
al papel sexusl del nifio de acuerdo al deporte tipico de! fitbol )

Objeto sexual. Cabe mencionar que no se considera el desnudo del hombre
(siy mostrar partes gemiales} como objeic sexual detndo 2 que solc 2 la mujer
se le atribuye comc objeto de deseo gue excita af hombre

&. Producto y marca: Champd Pantena.
a} Menssje Persuasivo’
Mensaie verbal:

Un capeito saiudabie no es una promesa

con ef nuevo Paniene es una realidad

y ahora aun de cerca

con oiros champus no podian fotografiarme de cerca

ic tenia débii, se rompia

nuevs Pantene es ain mejor

porgue ademas de su prowitaming V5 fiene una nuevs formula
reacondicionadora cue resiruciura las éreas mas defiadas hasta Ias puntas
casi no se rompe luce tan saludable que brilia

nuevo Pantene con formula reacondicionadors

compruebaic asi de cerca

Comunicador: Voz masculina y actriz femenina ( Salma Haysek ).

Auditorio objetive Receptores con mayor riqueza ds fantasias.

Analisis dei mensale verbal { basandoses en e avior Aroldo Rodrigues ¥

Argumentacion precediendo & la conciusidn ¥ nueve Paniene con formuiz
reacondicionadora, compruebalo asi de ceres ©

inctusibn de los argumentos contrarios & & que se persigue con la
comunicacion persuasiva { bidireccional ). " cesi no se romps juce ten
saiudable que britjg ™

Presentacion de argumentos racionales” " nueve Bantens es 20n meic- porqus
ademas de su pro-vitaming V5 tiene una nueva formula reacondicionadora que
restructura ias &reas mas dafadas hasta ias punies ~

Recurrir @ argumentos provecadores de miedo, ™ oor otros champls o aadien
fotografiarme de cerca o tenia débii, se rompia *

Exchusién de argumenios mas imporianies en prmer luger v oios menos
importantes en segundo fugar.

Exciusion de una posicién muy diferente de |z onginaimente defendida por ¢
recepior de [z comunicacion y de la presentacidn gz una pesicion apenas un
poco oferente as 1 sustentads por el recepter



b) Mensaje Perceptivo Selective.

Descripcion:

Una actnz famosa se encuentra en un staff de grabacidn segura de la
apariencia de su cabelio por consumir el champd Pantene, recuerda fa amarga
expenencia de la apariencla de su cabello en una sesién de fotografia que
perudicd su imégen, sin embargo, con el ¢hampl Pantene se siente ahora
bella y sensuai.

Estimulo inconsciente-subliminal

Simbolisma vaginal. Labios curveados con precisién, cara femenina ovalada
rodeada de pelo, ojos sensuales,

Estimulo consciente-discriminacion sesonak:

Escena: Sensualidad de |z actriz al mostrar su cabello.
Obijeto sexuai. beileza femenina.

8. Producto y marca: Desodorante Rexona.
a} Mensgje persuasive:

Mensaje verbal:

Haz pensado en lo que hards las proximas 24 horas
trabajar, jugar, amar ¢4, estas preparado ?

si, con el nueve descdorante anti-iranspirante Rexona
estés preparado porque te brinda 24 horas

de proteccion ntensiva

con Rexona estas preparado,

Comunicador. Yoz masculina.

Auditorio objetive Receptores con mayor nqueza de faniasias

Andlisis del mensaje verbal { basandose en ef autor Aroldo Redrigues )

Argumentacion precediendeo a iz conclusidn: " con Rexona estds preparade ",
Presentacion de argumentos exclusivamente a favor de o gue se pretende
"Unidireccional"

Recurrir a argumenios de nafuraleza emocional " amar " También
presentacton de argumentcs racionaies: " con e nuevo desodoramte anii-
transpirante Rexona estds preparado porque te brinds 24 horas de proteccidn
ntensiva "
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Recurnr a argumentos provocadores de miedo: " con el nueve descdorante
anti-transpirante .

Exclusién de argumentos mas importantes en primer lugar y los menos
importantes en segundo lugar.

Exclusién de una posicion muy diferente de ia origimalmente defendida por el
receptor de la comunicacion y de la presentacion de una posicion apenas un
poco diferente de la sustentada por el recepior.

b) Mensare Perceptivo Sefectivo:

Descripeion:

Un hombre se siente seguro del conirol de su transpiracién al usar ei
desodorante Rexona; realizando con tranquilidad sus diferentes actividades

COmO trabajar, estar con su pareja y hasta jugar fitbol con niftos

Estimulo inconsciente-subliminal:

Simbolismo falico: Corbata, arboies.
Simbolismo vaginal: Hebilla de cinturén, peiota de fitbol.

Estimule consejente-discriminacién sensorial.

Escenas: Carifio que demuestra el hombre a su pareja al abrazarla, ademas
del afecto desinteresado que les demuestra a los nifios al jugar con eilos
(relacion del sexo masculine con referencia al papel sexual de los nifios de
acuerdo al deporte tipico dei fitbol)

Objeto sexual : Senos grandes, belleza femenina.

70. Producto y marca: Cosmético de ufias postizas Cosman.

8) Mensaje Persuasivo:

Mensaje Verbal,

Eila es diferente

SUs 0jos hablan

sus manos hablan

me dicen tantas cosas

yo también tenge mi propio lenguaje
para decirle cuanto la quierc
aunque yo sé

aue e50 ya lo sabe

SUs manos me lo dicen

Cosman meldea facil y répidamente tus ufias
realmente pensarés gue son tuyas



porque tus manos hablan por ti

moldea facil como si fueran tuyas

de Cosman es uha maravilia.

Nuevo removedor de ufias postizas de Cosman
&l unico con suave cepifio integrado

facilmente remueve las ufias postizas

sin defar sus ufias naturales

Comunicader: Voz masculing y femenina.

Auditorio obiefive: Receptores con mayor riqueza de fantasias

Analisis del mensaje verbal ( basandose en el autor Aroldo Rodrigues ) :

Argumentacidn precediendo a la conclusion. " de Cosman es ufia maravilla .
Presentacion de argumentos exclusivamente a favor de lo que se pretende:
“Unidireccional"

Recurrir a argumentos de naturaleza emocional: " sus ojos hablan, sus manos
hablan, para decirle cuanto ia quierc " También ia presentacion de
argumentos racionales: * Cosman moldea facii v rapidamente tus ufas
realmente pensarés que son tuyas, Nuevo removedor de ufias postizas de
Cosman el Unico con suave cepilio integrado f&cilmente remueve las ufias
postizas sin dafiar sus ufias naturales .

Recurrir a argumentos provocadores de miedo: " tus manos hablan por ti ",
Exclusidn de argumentos mas importantes en primer lugar y los menos
importantes en segundo lugar.

Exclusidn de una posicién muy diferente de la originalmente defendida por el
receptor de la comunicacion y de la presentacién de una posicién apenas un
poco diferente de la sustentada por el receptor.

b) Mensaje Perceptivo Seleciivo:

Descripcion,

Una mujer se preocupa por su aspecto personal principalmente ej de sus
manos al utllizar las ufias postizas de Cosman, las cuales la hacen sentirse

segura de agradar a su pareja,

Estimulo inconsciente-subliminal:

Simbolismo falico: Corbata, pluma.

Simbolismo vaginal Labios curveados con precisidn, cara femenina ovaiada
rodeada de pelo, cjos sensuales

Cabe mencionar |a aparicion de un dedo introcuciendose de arriba hacia abajo
en ef removedor de ufias postizas de Cosman, fo cual implica el sexo erdtico
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Estimulo consciente-discriminacidn sensoriai:

Escenas: Sensualidad de la mujer para mostrar sus manos con las ufias
postizas, coqueteo de la mujer en sus accesonos, romanticisme v carifio del
hombre hacia la mujer al acariciarle y besarie su manc.

Objeto sexual” Senos grandes y belleza femenina

11. Progducic y marca: Pasta de dienfes Crast anti-sarro.

a) Mensaje Persuasivo.

iensaje verbal

Tu te comunicas

sonries

{e expresas

v para hacerlo con confianza

necesitas estar seguro de la apariencia de tu boca

por eso, cambia a Crest anti-sarro

las pastas regulares no previenen la formacion del safro
Crest anti-sarro ayuda a mantener los dientes limpios por mas tiempo
{an limpios que se sienten

comunicate, sonrie, expresate

pero hazio con Crest anti-sarre

dientes tan limpios gue se sienien.

Comunicador: Voz masculina.

Auditorio objetivo: Recepiores con mayor riqueza de fantasias.

Analisis del mensale verbal ( basandose en el autor Aroldo Rodrigues )

Argumentacion precediendo a la conclusidn: " pern hazlo con Crast anti-sarro
dientes tan limpios gue se sjienten ™.

Prasentacion de argumentos exciusivamenie a favor de lo que se prefende:
“‘Unidireccional”.

Recurrir a argumentos de naturaleza emocional " Tu te comunicas, scnnss, te
expresas . Tambign la presentacién de argumentes racionales ™ ias pasizs
regulares no previenen ia fofmacion del sarrc, Crest anti-sarrc ayuda 2
mantener ios dientes limpios por mas tiempo ®

Recurrir @ argumentos provocadores de mieda:  ‘as pastas reguiares no
previenen ia formacion del sarro ™

Exclusion de argumenios més mporianies en primer lugar v los menos
importantes en segundo lugar.

Exclusion de una posicién muy diferente de |a originaiments defendidza por e
receptor de la comunicacién y de la presentacién de una posIcion apenas un
poco diferente de ia sustentada por el receptor.
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b) Mensaje Perceptivo Sefectivo:

Descripcion:

iUn hombre v una mujer se sienten seguros de la apariencia de su boca al
sonrerse mutuamente con fa tranquilidad de iucir dientes sanos v limpios, ios
cuales son protegidos por la pasta dental Crest anti-sarro.

Estimulo inconsciente-subliminal:

Simpolismo vaginal: Labios curveados con precision, cara femenina rodeadsa
de pelo, 0jos sensuales, uva.

Cabe mencionar la aparicidon visible de la lengua femenina que implica el
erétismo oral.

Estimulo consciente-discriminacion sensorial:

Escenas: Sensualidad de la mujer cuando le sonrie al hombre, coqusteo de la
mujer cuando le tapa los ojos, le va a dar una uva en la boca, te habla en af
oido v abraza al hombre.

Objete sexual: Senos grandes y helleza femenina.

12. Producte y marca: Cosmético de maquiliaje Angef face de Pond's.
a} Mensaje Persuasivo:

Mensaie verbal:

Angel face de Pond's
cubre esas pequefas imperfeccicnes de tu cutis
dejandolo terso y con apariencia natural

Ange! face de Pond's cubre esas peguefias im

Comunicador: Voz masculina.

Auditorio obistive’ Receptores con mayor riqusza de fantasias

Anal'ss del mensaje verbal ( basandose en el autor Aroldo Rodrigues ).

Argumentacion precediendo a ia conclusion: " Ange! face de Pond's cubre asas
peguenas imperfecciones .

Presentacion de argumentos exclusivamente a favor de lo que se pretende:
"Umdireccional”

Presentacion  de argumentos racicnales: © cubre esas pequeiias
imperfecciones de tu culis dejandoio terso y con apariencia natural
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Recurrr a argumentos provocadores de miedo " cubre esas pequefas
imperfecciones de tu cutis .

Exclusion de argumentos mas importantes en primer lugar v los menos
importantes en segundo lugar.

Exclusion de una posicidn muy diferente de ia originalmente defendida por el
recepter de la comunicacion y de la presentacion de una posicion apenas un
poco diferente de la sustentada por ¢l receptor

b) Mensaje Perceptivo Selectivo:

Descripeidn:

Una muer al mirarse por el espejo nota una imperfeccion en su cutis que
pronto la oculta con el maauillaje Angel face de Pond's, Io cual Ia hace sentir
bella v sensual.

Estimilo inconsciente-subliminal:

Simbolismo vaginal. Labios curveados con precisidn, cara femenina rodeads
de pelo, ojos sensuales.

Estimulo consciente-discriminacién sensorial:

Escenas Sensualidad de la mujer cuando se suelta el cabello frente al espejo.
Cbjeto Sexual: Beileza femenina.

i} Instrumento:

a} Dimensiones:

Para construir la escala actitudinal se consideraron sus tres dimensiones
basadas en ios componenies de ia actitud, siendo ordenadas de ia siguiente
manera;

1. Dimension Cognitiva; Son las creencias y conocimientos acerca de un objeto
C persona relacionados a la limpieza para evitar olores naturaies. Se entiende
come limpieza a ia “"accién y efecto de limpiar o limpiarse. aseade v pulcre
(Carlos Gispert en la direccion de! equipo editorial; pag. 84} "

Producto y marca: a) Jabén { Paimciive, Zest ), b} Champi {Pert Pius,
Pantene), c) Conddn ( Durex, Sice ). d) Pasta de dientes ( Colgaie tota!. Crest
anti-sarro ), e) Desodorante ( Lady Speed Stick, Rexona ), f) Cosméticos (Ufias
postizas Cosman, maquiliaje Angel face de Pond's)



Indicadores del mensaje persuasivo;
Mensaje verbal:

a) Beileza. fragancia, suavidad, sentidos, limp:o, fresco

b) Limpio, sensacional, saludable, briila.

c) Sensibilidad, ultrasensitivo, seguro, intensidad, sensifive, sentidos.

d) Anti-bacterial, combatrr la placa-la caries-el sarro y los problemas de encias,
apariencia de tu boca, dientes lmpios.

e) Control de ia transpiracién, anti-transpirante.

f} Tus manos hablan, quiero, imperfecciones, terso, apariencia natural.

Afirmeaciones Favorables ( 6 ):
Escala Actitudinal Pre-test.

{1} Pienso que los jabones propercionan una agradable fragancia.

{26) Pienso que usar champ( deja el cabello sensacionat,

{15) Creo que usar conddn proporciona seguridad.

{10) Creo que usar pasta de dientes mantiene saludable la apariencia de ia
boca.

(22) Piensc gue se controla la transpiracion con ios desodorantes durante todo
el dia.

{11} Pienso que la mujer se preocupa por iucir uias largas.

Escala Actitudinal Post-test

(1) Crec que los jabones dejan un delicioso aroma.

(28) Creo que utilizar champu deja el cabelio increible.

(15) Pienso que el utilizar conddn da proteccion durante ia reiacién sexual.
(10) Pienso que al utilizar pasta denta! se conserva sano el aspecio bucal.
(22) Creo que los desodorantes protegen contra la transpiracion las 24 horas

(11) Crec que la mujer se esmera al mostrar ufias largas
Afirmaciones Desfavorables { 6 ):
Escala Actitudinal Pre-test

{21) Pienso gue al usar jabdn queds la piel reseca.

{14) Piensc que el usar champt diariamente opaca el cabello.

{7} Crso que 2l usar conddn se pierde sensibilidad.

{2y Creo que usar pasta de dientes es opcional

{32) Pienso que ics desodoranies protegen la transpiracidn cuando se ests
Nactive.

(19 Pienso gue con el maquillaje se pierde la apaniencia naturai.
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Escala Actitudhnal Post-fest

{21) Creo que el utilizar jabdn proporciona resequedad en la pial.

(14) Crec que utilizar ef champ( cotidianamente deia opaco el cabellc

{7} Pienso gue al utilizar conddn desaparece |a sensibilidad.

{2} Pienso que utilizar pasta dental depende de la eleccion individual
{32) Crec que ios desodoranies centrolan la transpiracion cuando se esta
quieto.

(19) Creo que ef utilizar maquillzje deja un aspecto artificial

2_Dimension Afectiva. Son las emociones v sentimientos acercs del gustar o
no de una persona relacionado a su atractive fisico. Se entiende como
atractivo a la " cualidad que atrae la simpatia o el afecio de otros { Carlos
Gispert en la direccidn del Equipo Editerial; pag. 155 )"

Producto y marca: a) Jabdn { Palmolive, Zest ), b) Champud (Pert Plus,
Pantene), C) Condén { Burex, Sico }, d) Pasta de dientes ( Coigate total, Crest
anti-sarre }, @) Desodorante ( Lady Speed Stick, Rexona ), f) Cosméticos (Ufias
postizas Cosman, magquillaie Angel face de Pond's).

Indicadores defl mensaje perceptivo sefectivo:

Estimulo inconsciente-subliminal: Los indicadores { simbalismos )} no son
considerados para la realizacion def instrumenio debido a que no se detecia Ia
magritud del estimule que es demasiado débil. Basandose en el autor Bryan
Key, los anuncios televisivos se implantan en el inconsciente del receptor
permaneciendo dormidos, incondicionales, desconocidos e enjuiciados;
almacenandose ta Informacicn recibida hasta que se requiere tomar una
decisidn en donde la informacién guardada surge comeo una actitud de
predisposicion favorable.

Estimulo consciente-discriminacién sensorial { objeto sexual ):

a) Desnudo sin mostrar partes genitales ni el busto, belieza femenina.
b} Senos grandes, beileza femenina
c} Belleza femenina, senes grandes.
d) Belleza femenina, senos grandes.
e} Belleza femenina, senos grandes.
f} Senos grandes, belleza femenina.

Afirmaciones Favorables (6 ):
Escata Actitudinal Pre-test
{3) Senio gue los desnudos femeninos son atractivos.

{9) Siento que ias mujeres con grandes senos son aptas para e coiio
(18} Siento gue las mujeres bellas son apreciadas.
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(3)
(8)

3) Siento que son deseadas ias mujeres bellas
) Sientc que son excitantes las mujeras Con grandes senos.

386) Siento admiracion por tas mujeres bellas.

Escala Actitudinal Post-test

Siento que son atrayentes los desnudos de mujeres
Siento que las mujeres son aptas sexualmente cuando fienan sernos

enormes.

{18) Siento gue son estimadas las mujeras hermosas.

{13) Siento que son apetecibles las mujeres hermosas

{16) Siento que son estimulantes las mujeres con senos enormes.
{36) Siento asombro por las mujeres hermosas.

Afirmaciones Desfavorables (6 ) :

Escala Actitudinal Pre-test

{23) Siento que las mujeres omiten mostrar sus cuerpos desnudos o semi-
desnudos.
{31) Siento que las mujeres con senos pequefios son aptas sexualmente.

(6)

Siento que |a belleza es superficial.

{29) Siento lastima por las mujeres bellas que son vanidosas.
(27) Siento que las myjeres con grandes senos parecen sintéticas.
(33) Siento desconfianza por tas mujeres atractivas.

Escala Actitudinal Post-test

(23} Siento que las mujeres se abshenen en ensefiar sus cuerpos al desnudo o
semi-tesnudo.

{31) Siento gue las mujeres con senos chicos son aptas para la relacion
sexual.

(€}

Siento que es fribnia ia belleza.

(28) Siento compasidn por {as myjeres hermosas que se comportan soberbias
{27) Siento que parecen artificiales las mujeres con enormes senos.
(33) Siento inseguridad por ias mujeres bellas.

2,

Dimension Conductual: Son las intenciones o tendencias conductuales

retacicnadas a ia viginidad. seduccior: v coito. Se ponderan las siguientes
definiciones para su entendimiento’

- Virgimdad: " Estade de la persona que no ha tenido relacién sexual { Carlos
Gigpert en la direccion del Equipo Editorial; pag. 16893 ",

Seduccion " Persuadir a alguien con promesas o engafios para que haga
cierta cosa, gralte, mala o perjudicial Inducir de esta forma una persona a
otra para que tenga relaciones sexuales con ella. Cautivar el animo, straer
mucho {Carlcs Gispert en a direccion del equipo Editonal, pag. 1472) "
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- Coito " Copula ¢ ayuntamiento carnal de los animales superiores (Carlos
Gispert en la direccion del Equipo Editorial; pag 359) "

Producto y marca: a) Jabdén { Paimoiive, Zest }, b) Champl ( Pert Plus,
Pantene), ¢) Condon { Durex, Sico ), d) Pasta de dientes { Colgate total, Crest
anti-sarro ), &) Desodorante ( Lady Speed Stick, Rexona ), f) Casméticos (Ufias
pestizas Cosman, maquitlaje Angel face de Pond's )

Indicadores del mensaje perceptivo sefechvo
- Estimufo consciente-discriminacion sensorial { escenas }:

Basandose en el autor Remo Guardia se consideran los siguientes sinénimos
para cada indicador segun la escena.

a) Sensualidad: Voluptuoso, impadico
Carirto: Amor paternal, temnura infantil.
b) Sensualidad: Voluptuoso, instintivo, mundano.
Coqguetec Vanidad.
Conguista: Atraccion, engatusamiento, persuasion.
¢} Sensuakdad: Voluptuoso.
Erétismo- Lascivo, Iujuria, camnal.
Pasion. Vehemente, entusiasmo,
d) Sensualidad: Voluptuoso, licencioso.
Cogueteo: Vanidad, engreimiento.
Carifio: Amor paternal
e) Carifio- Amistad, amor de pareja y maternal, ternura infant
f) Sensualidad: Voluptuoso, instintivo.
Coegueteo: Presuncidn, vanidad, engreimiento.
Romantica: Sentimental, sensible.
Carifio: Atraccitn, amor.

Escalfa Actitudinal Pre-test

{4) E!hombre persuadiria a una mujer para gque lo complaciera sensuaimente
{8) Elhombre induciria a una muler con halagoes para conguistaria.

{17} El hombre seria exaliadamante dominado por el deseo sexual erdtico y
pasional.

(12) La muer induciria 2 un hombre con coqueteos para que se file en elia.
(30) Expresaria amor a mi pareja durante & coito

{25) El hombre seria roméntico con una muyer atractiva.
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Escala Acfifudinal Posi-test

(4) E!'hombre convenceria a una muier para que io deleitara sensualmente.
{8y Elhombre conguistaria a una mujer con galanteria

(17) El hombre estaria excitadamente interesado por el sexo erdtico y pasional.
{12} La mujer activaria a un hombre con cogueteos para airaerlo.

{30) Manifestaria enamoramiento a mi pareja durante [a relacion sexua!

{25) E! hombre seria sentimental con una mujer cautivante.

Afirmaciones Desfavorables { 6 ):
Escata Actifudinal Pre-test

(34} La mujer seria descarada sl se mostrara desnuda o semi-desnuda.

(20} La mujer seria vardosa si le coguetea & un hombre

(24) La mujer seria impura si excitara sexualmente a un hombre.

(28} La mujer seria atrevida s1 se comportara sensual.

(35) Demostraria amor a mi pareja con besos, caricias y abrazos.

(5} Elhombre seria ridicule si se comportara carifioso con la mujer gue ama

Escala Actitudinal Post-test .

(34) La mujer seria atrevida si se exhibiera desnuda o semi-desnuda.
(20) La mujer seria scberbia si interesara a un hombre con coqueteos.
(24) La mujer serfa indecente si estimulara sexualmente a un hombre.
{28) La mujer seria descarada si actuara con sensualidad.

(35) Mostraria enamoramiento a mi pareja con besos, abrazos y caricias.

{5} Elhombre seria comico comporténdose afectuoso con la mujer que ama.

b} Descripcion:

Se utilizan dos Escalas Actitudinales paratelas ordenadas en la misma forma
{pre-test v positest} con 36 afimaciones cada una; presentando las

respuestas de la siguiente manera. Totalmente de Acuerdo, De Acuerdo,
indeciso, En Desacuerdo, Totalmente en Desacuerdo (Anexo 1y 2)

¢} Aplicacibn:

La apiicacion de las Escalas Actitudinales ( pre-test y post-test ) fueron de
forma colectiva a nivel Preparatoria con alumnos de tercer grado. A los sujelos
previamenie seleccionados al azar se les aplict la Escala Actitudinal pre-test;
leyendcles tas siguientes insirucciones: " Con el propdsitc de conocer su
opinion se elaboré estd escala, en la cual usted escogerd una opcidn de
respuesta por cada afirmacion. El significade de las abreviaciones son las
siguientes Totalmente de Acuerds (TA), De Acuerdo (DA), Indeciso (1), En
Desacuerde {ED), Totalmente en Desacuerde (TD). Para su claro
entendimiento se menciona un ejemplo del procedimiento a seguir segin su
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criterio a} En Roma la Venus fue considerada la diosa del amor y de la belieza
femening TA DA 1 ED TD " Postenormente ( 2 los oche dias } a esos mismos
sujeios se les proyectd los comerciales televisivos, previamente seleccionados
y analizados, ordenados de la siguiente forma Paimolive, Pert Plus, Durex,
Sice, Colgate total, Lady Speed Stick, Zest. Pantene, Rexona. Cosman, Crest
ani-sarro, Angel face de Pond's Al términc de {a transmision publicitana se les
aplico la Escala Actitudinal paraleiz posttest leyendoles las mismas
instrucciones del pre-test a diferencia de otro elemplo: " Para su clar

entendimiento se menciona un ejemplo del procedimiento a seguir segun su
criterio a) Don Juan Tenorio se caracteriza por ser un audaz galanieador v
pendenciero. TADAIED TD "

d} Calificacion:

En la calificacién de las dos Escalas Actitudinales (pre-test, posi-iest) se
consideraron los siguientes criterios.

1. Afirmacion Favorable:

a) Calificacién: TA(5), DA(4), K3), ED(2), TD(%)

b} Affrmaciones Favorables: 1, 3,4,8,9,10,11,12,13,15,16,17,18,22 25,26 30,386.
¢} Puntuacion méxima: Valor de 5

d} Puntuacion minima: Valor de 1

e) Totaf de Afirmaciones: 18

f} Rango 90-18 {sumatoria de valores)

2. Afirmacion Desfavorabie:

a) Calficacion: TA{t), DA(2), 3}, ED(4), TD(5).

b)Afirmaciones Desfavorables:2,5,8,7,14,19,20,21 23.24 27 ,28,28 31,32,33,34,
35.

6) Puntuacion maxima: Walor de 5

d) Punfuacion mimma: Valor de 1

e} Total de Afirmaciones: 18

f} Rango™ 18-90 (sumatoria de valores)

e} Validéz y Confiabilidad:

Para la vélidez v confiabilidad se corsidera ia segunda Escaiz Actiiuding)
Post-test debide a que se aplicé después de ser proyectados los comerciaies
teievisivos. Cabe mencionar gue las Dos Escalas Actitudinales (pre-iest, post-

test) son paralslas

1_Validéz de construcio:

Para analizar la véhdez de constructe se considerd por su efschvidad |z
pruebe estadistca paraméirica ANOVA ( Andlisis de Varianza ) parz probar
hipétes's que se refieren a ias medias de poblacidn, conformada por 3 factores
denorinados de 'a siguiente manera. Dimensién Cognitive, Dimensién
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Afectiva y Dimensidn Conductuai. El tpo de ANOVA que se requirid para éste
anélisis fue &l de un sdic facier, ya que existe una scla variable independients

influyendo sobre una variable dependiente por grupe, considerando 2 grupos
por cada factor.

La Tabla 1 muestra los 3 diferentes faciores.

Anglisis de Varianza.

FACTOR 1. DIMENSION

COGNITIVA

VARIABLE GRUPO A

MASCULINO AFIRMACIONES 1.10,11,15, 2226 DEPENDIENTE
FEMENING FAVORABLES
MASCULINO AFIRMACIONES 2,7,14,19,21,32 VARIABLE GRUPD B
FEMENINO DESFAVORABLES INDEPENDIENTE
FRCTOR 2. DIMENSION

AFECTIVE
MASCULING AFIRMACICNES 3,8,i13.15,1836 VARIABLE GRUPO C
FEMEMINO FAVORABLES DEPENDIENTE
MASCULINO AFIRMAGICONES 6,23,27,28,31,.33 VARIABLE GRUPO D
FEMENING DESFAVORABLES INDEPENDIENTE
FACTOR 3. DAMENSION

CONDUCTUAL
MASCULINO AFIRMACIONES 48,12,17,2530 VARIABLE GRUPC E
FEMENINO FAVORABLES DEPENDIENTE
MASCLLINO AFIRMACIONES 5,20,24,28,34.35 YARIABLE GRUPCF
FEMENINO DESFAVORABLES iINDEPENDIENTE

Ef programa estadistico utilizade en la computadora fue el SPSS/PC+ debidc a
la compiejidad de ia prueba {Ver Anexo 3 y 5), el anlisis consistic en capturar
la suma de las afimaciones de cada variable {dependiente-independiente) por
sujeto, los cuales estaban asignados en su grupo correspondiente de cada
factor {Ver Tabla 1).

En la Tabla Z sz muestran las Medias, les Desviaciones Estandar v |2 Varianza
de cada grupo.

GRUPO MEDIR DESVIACION ESTANDAR YARIANZ A
A 2075 3.4¢ 1222
B ig 68 299 897
C 528 485 2358
8] 1888 325 1039
E 2160 322 10.41
E 2520 284 307

Como se puede observar las Medias intergrupales no  varian
significativamente; ésto quiere decir, gue son similares entra si. Sin embargo,
cabe mengionar que existe una vaniabilidad del Grupo C en relacion a los otros
Grupos af tener una Desviacidn Esténdar v uns Varianza significativamente
alia
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En iz Table 3 se mussira ol Andhsis de Varanza para el Grupo A-Grupc 8

FUENTE DE VARIACION SUMA DE CUADRADOS Gt MEDIAS CUADRATICAS
GB 114726 90 11.480
GA 701103 57 1230C
TOTAL (SUMATORIA} 815 888 687

Como se puede observar las Medias Cuadraticas no varian significativamente,
ésio quiere decir, gue éstas 2 esumaciones de ia Yarianza Poblacional son
similares entre si

£n la Tabla 4 se muestra iz prueba F para e} GrupoA-GrupeB.

RAZONE GRADO DE SIGNIFICACION
O PROBASILIDAD p{F/Ho}
920 523

Hi: Hay diferencias estadisticamente significativas enire las Medias de ios
Grupos Ay B.

Ho. Mo hay diferencias estadisticamente significativas enire ias Medias de los
Grupos Ay B.

" DR: Se rechazes Ho si Fobs>3.55,de lo conirario no se rechazz (N.M.
Dowrie/R. W . Heath;pag. 208)".

Por o tanio, como 2 & obtenida es mencr que dicho valor { 820<3.558), se
rechaza la hipdtesis alterna de que hay diferencias esiadisticamente
significativas entre ias Medias de [os Grupos Ay B Sin embargo, como ef valor
de ia razdn F es menor qus 1, &sta razdn no es significativa.

Congciusion:

A pesar de que el vaicr F no es significativo, se puede extraer que el Facior 1
(Dimensidn Cognitiva) no presenta una variabilidad significativa entre sus
Grupos A v B; o que nos indica que la variable independiente muesira una
influencia sobre iz wvariable dependiene, ésic quiere decir; que las
afirmaciones contenidas tanic favorables como  desfavorables pueden
depender una de iz oira.

£n la Tabla & se muesire el Anélisis de Varianza para el Grupo C-Grupo D.

FUENTE DE VARIACION SUHMA DE CUADRADOS [+ MEDIAS CUADRATICAS
GD 528 88% 14 37788
GC 132 183 52 23 562
TOTAL (SUMATCRIA; 1912172 3

Como se puede cbservar las Mecias Cuadréticas no varian significativamente:
&sio guiere decr, gue ésles 2 estimacionss de s Warianze Poblacional son
similares entre si



&r la Table 5 s muestra ia prueba F para el Grupo C-Grupe D

RAZOWM T GRADD DE SIGNIFICACION
© PROBABILIDAD p{FHo)
1874 043

Hiw Hay diferencias estadisicamente significativas entre la Medias de los
Grupos Cy D

Hc No nhay diferencias estadisticamente significativas entrs las Medias de los
Grupcs Cy B,

" DR: Se rechaza He s Fobs >3.55; de Io contrario no se rechaza (N M.
Downie/R.W. Heath; pag. 208)"

Por o tanto, como la £ obtenida es menor que dicho valor (1.974 <3.55) se
rechaza la hipétesis altlerna de que hay diferencias estadisticamente
significativas entre las Medias de fos Grupes C vy D.

Cabe mencionar que el valor de la razén F es mayor que 1, lo cual demuestra
que ésta razén es significativa.

Conclusion:

Dado que el valor F es significativo, se puede extraer que el Factor 2
(Dimensidn Afectiva), no presenta variabilidad entre sus Grupos C y D; lo que
nos indica que la veriable independiente muestra una influenciz sobre Ia
variable dependiente, ésto quiere decir; que las afirmaciones contenidas tanto
favorables como desfavorables dependen una de 'a otra para validar dicho
factor.

En la Tabla & se muestra ¢l Andlisis de Varianza para el Grupo E-Grupe D.

FUENTE DE VARIACION SUMA DE CUADRADOS ol MEDIAS CUADRATICAS
GF 51.578 11 4 689
GE 614 400 53 10414
TOTAL [SUMATORIA) 665.978 70

Come ge puede cbserver ias Medias Cuadraticas no varian significativamenig;
ésto quiere decir, gue éstas 2 estimaciones de la Varianza Poblacional son
similares entre sf.

Er lz Tabia 7 se muestra fa prueba F para el Grupo E-Grupo F

RAZON F GRADGC DE SIGMIFICACION
< PROBARILIDAD piFiHo)
400 248

i Hay diferencias estadisiicamente significativas entre las Medias de los

Grupos Ey F.

Ho. No hay diferencias estadisticamente significativas entre las Medias de los
Grupos EvF

"DR 8e rechaza Ho si Fobs >3.55; de lo contrario no se rechaza (N
Downie/R W Heath; pag: 208) "
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Por lo tanto, como Iz F obtenida es menor que dicho valor (.400<3.55) se
rechaza la hipétesis alterna de que hay diferencias estadisticamente
significativas entre las Medias de los grupos E y F. Sin embargo, como el valor
de ia razén F es menor que 1, ésta raz6n no es significativa.

Conciusion:

A pesar de que el valor F no es significativo. se puede extraer que el Factor 3
{(Dimension Conductual), no presenta una variabilidad significativa entre sus
Grupos E v F; io que nos indica gue ta variable independiente muestra una
influencia sobre ia varieble dependiente; ésto quiere decir. aue las
afirmaciones contenidas tanto favorables como desfavorables pueden
depender una de Iz otra.

Interpretacion de Resultados:

Como se puede observar los Factores 1 y 3 no son significativos por obtener
una razon F menor que 1. Sin embargo, las afirmaciones contenidas ianto
favorables como desfavorables no forzosamente quedan invélidadas: va que
pudo influir que los sujetos involucrados del sexc masculino y femeninoc
probablemente no contestaron abiertamente {aln siendo andrimo) por
cuestiones socio-culturales relacionadas a su conducta sexual. Otro motivo,
probablemente seria el que no asccian e! uso de diferentes productos como
los jabones, pasta de dientes, desodorantes y champis perfumados con su
sexualidad en comparacién a ofros productos como los cosméticos v
condones.

Por otro lado, ef Factor 2 obtuvo una razon F mayor que 1; lo que demuestra
que ésta razon es significativa, de la cual se extrae que los sujetos
involucrados tanto masculinos como femeninos se guiaron por lo visual
relacionado con su afectividad; es decir, los objelos sexuales como los semi-
desnudos, senos de mujeres y belleza femenina despertaron un mayor interés;
por ésta razén ef Factor 2 muestra vélidez de constructo asegurada.

2. Confiabilidad:

Para analizar la confiabilidad se considerd ia prueba estadistica dencminada
Alfa de Cronbach siendo una generalizacion de KR20 ya que permite computar
ung estimacion de confiabilidad cuando las Afirmaciones Actitudinales tienen K
categorias de respuesta en lugar de dos.
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En la Tabla 1 se muestran las Afirmaciones Favorables vy ias Afirmaciones
Desfavorables.

AFIRMACIONES NGO, ASIGNADO EN LA TOTAL DE VARIABLE
ESCALA ACTITUDINAL AFIRMACIONES
POST-TEST

FAVORABLE 1,3,488,10.11,12,13,15.16, 18 DEPENDIENTE

17.18.22,25.26,30,35

DESFAVORABLE 2567,14,18,20,21,23 .24, 18 INDEPENDIENTE
27.28,29,31,32,33,34,35

El pregrama estadistico utilizado por computadora fues el SPSS/PC+ que
consistid en capturar cada valor de acuerdo a la puniuacion asignada del tipo
de afirmacion por sujeto; considerando para las Afirmaciones Favorables
5(TA), 4(BA), 3(1), 2(ED), 1{TD) y para las Afirmaciones Desfavorables 1(TA),
2(DA), 3(l}, 4ED). 5(TD). (Ver Anexo 3)

En la Tabla 2 se muestra el Alfa de las Afirmaciones Favorables y las
Afirmaciones Desfavorables.

AFIRMACIONES ALFA MUESTRA DE LA
POBLACION

FAVORAEBLES 7552 30 MASCULINOGS
30 FEMENINOS

DESFAVORABLES 5631 30 MASTULINGS
30 FEMENINGS

Por lo tanto, se puede deducir que la estimacion de ia confiabilidad de la
consistencia interna en relacidn con fa puntuacidon de las Afirmaciones
Favorables es de .7952 y de las Afirmacicnes Desfavorables es de .5631

interpretacion de Resuftados.

Como se puede observar, las Afirmaciones Favorabies mostraron una
consistencia interna de 7952 siendo este un valor Alfa mayor que ef que
obtuvo las Afirmaciones Desfavorables de .5631; lo que indica gue son mas
confiables jas afirmaciones de la variable dependiente del mnsirumenio en
comparacion con las afirmaciones de ia variable independiente que entra en
experimentacion.

f} Discriminacion de Afirmaciones:

Para ia construccion de la Escala Actitudinal se requiere la eliminacidn de
aquellas afirmaciones ambiguas que no reflgsan la actitud en consideracién y
para ello se considerd la prueba estadistica paraméirica del Coeficiente de
Correlacién de Pearson para encontrar lz relacidn entre las 2 Variables
{Dependiente-Independiente) de cada Grupo por Dimensidn.
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En iz Tabla 1 se muestran los diferentes Grupos con sus Afirmaciones

GRUPC AFIRMACIONES NO. ASIGNADO ENLA TOTAL DE

ESCALA ACTITUDINAL AFIRMACICNES
POST-TEST

GA FAVORABLE 1,10,11,1522,26 5

GB DESFAVQRABLE 2,7.14,18,21.32 -]

GC FAVORABLE 3513161835 6

GD DESFAVORABLE $,23,27,29,31,33 <]

GE FAVORABLE 4.8,12,17,25,30 <]

GF DESFAVORABLE 5,20,24,28,34,35 &

El programa estadistico utilizado por computadora fue el SPSS/PC+ que
consistid en capturar la suma de las afimaciones de cada Variable
(Dependiente-independiente) por sujeto en sus 3 Dimensiones (Cognitiva,
Afectiva y Conductual). {Ver Anexo 3)

£n ia tabla 2 se muestran las Correlaciones del Grupo A Cognitiva

GRUPOS CORRELACION INTERPRETACION  DIMENSION VARIABLES
RELACIONADDS
GA, 0.5 BAJC COGNITIVA DEPENDIENTE
GB COGNITIVA INDEPENDIENTE
GA -0.00 NULO COGNITIVA DEPENDIENTE
GD AFECTIVA INDEPENDIENTE
GA 014 BAJO COGNITIVA DEPENDIENTE
GF CONDUCTUAL INDEPENDIENTE

... unia r de 0.8 o mas se consldera un coeficiente alto, una r de aproximadamente 06 se cohskiers moderada, y una

t de 0.3 o menos se considers un coeficiente hajo { MM Downle/RW. Heath;pag. 108)".

* .. La ausencia de cuatquier relacion entre variables se denotz por un coeficlente de correlecién de 0.09, casi nulo (.
M.Dovmie/R.W.Heath, pag.o5) .

Como se puede observar la correlacion esperada de acuerdo a ia Dimension
Cognitiva es de GA-GB de r=0.15 lo que se considera Bgjo, sin embargo; en
comparacion a tas otras correlaciones resultd mayor, o que demuestra que las
Afirmaciones Favorables y las Afirmaciones Desfavorables si refigjan la
Dimensién en consideracion. Cabe mencionar gue el signo positivo indica el
sentido de 1z relacién entre las 2 variables {dependiente-indspendiente), en la
cual 2 medida que aumenta une io hace la otra; es decir, directamente
relacionadas

En la Tabla 3 se muesiran las Correlaciones del Grupo C Afectiva.

GRUPDS CORRELAGION INTERPRETACION  DIMENSION VARIABL 2%
RELACIONADOS
GC 0135 BAJC AFECTIVA CEPENDIENTE
GB COCNITIVA INDEPENDIENTE
GC 0352 MODERADA AFECTIVA DEPENIHENTE
G AFECTIVA INDEPENDHENTE
GC 03 BAJC AFECTIVA DEPENDIENTE
GF CONDUCTUAL INDEPENDIENTE

... una ¥ de 0,5 0 mas se consiaera un coeficiente alio, una I de aproximadamente 8.5 s consoera moderada, y una v
de 0.3 o menhos se considers un coeficiente bajo {N.M.Downle/ LW Heath;pag $08]7,
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Como se puede observar la correlacidn esperada de acuerdo a fa Dimension
Afectiva es de GC-GD de r= -0.52 o gue se considera moderada; siendo &sta
mayor a las ofras correlaciones, lo que demuestra que las Afirmacicnes
Favorables y las Afirmaciones Desfavorables si reflejan la Dimensidn en
consideracién Cabe mencionar gue el signo negativo indica el sentido de la
relacion entre las 2 variables (dependienie-independiente), en la cual cuando
aurnenta una la otra disminuye; es decir. inversamente relacionadas.

En la Tabla 4 se muestran las Correlaciones del Grupo E Conductual.

GRUPOS CORRELACION INTERPRETACION  DIMENSION VARIABLFS
RELACIONADOS
GE 027 BAJO CONDUCTUAL DEPENDIENTE
GB COGNITIVA INDEPENDIENTE
GE £19 BAJO CONDUCTUAL DEPENDIENTE
GD AFECTIVA INDEPENDIENTE
CGE 014 BAJO CONDUCTUAL DERENDIENTE
GF CONDUCTUAL INDEPEMDIENTE

... una r de 0.8 o mas se consitera yn coeficiente aito, una r de aproximadamente 0.5 se considera moderada, y una r de 0.3 ¢
menos se considera un coeflciente bajo (N.M.Downie/R.W Heath; pag 106)".

Como se puede observar la correlacién esperada de acuerdo a la Dimension
Conductual es de GE-GF de r= -0.14 lo que se considera bajo; siendo ésta
menor en comparacion a las ofras correlaciones, lo que demuesira que las
Afirmaciones Favorables y las Afirmaciones Desfavorables no reflejan ia
Dimensidn en consideracién; por fo tanto se eliminan las Afirmaciones
Desfavorables ya que es ia Variable independiente la que entra en
experimentacion. Cabe mencionar cue e signo negativo indica el sentido de |z
retacion entre las 2 variables (dependiente-independiente), en la cual cuando
aumenta una la ofra disminuye; es decir, inversamente relacionadas.

En la Tabla & se muestran las Afirmaciones eliminadas de ta Escala
Actitudinal. :

GRUPD ELIMINADO AFIRMACIONES VARIABLE DIMERSION KO. ASIGNADO
ENLAESCALA
ACTITUDINAL
POST-TEST
GF DESFAVCRAEBLE INDEPENDIENTE CONDUCTUAL 5,2024,28,34,35

Como se puede observar se eliminaron & afirmaciones de las 36 contenidas en
cads una de las Escalas Actitudinales (pre-test,post-test), lo que indica gue las
Dos Escalas shora cuentan con 30 sfirmacionas; las cuzies 18 sor Favorabies
¥ 12 son Desfavorables con consisiencia interna

interpreiacitn de Resultados

Dado que para conocer ia consistencia interna tracicionalimente s utiliza unz
correlacion tomando e 25% de la muesira con respuestas tipo Liker
Favorabies y ¢ otro 25% de |z muesira con respuesias ipo Likert
Besfavorables para asi obtener las Afirmaciones ambiguas v sliminarias; en iz
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pregente inveshgacion se considerd éste metodo pero no fomando el 25% de
cada uno de los extremos sinc correlacionando la Variable Dependiente de
cada Dimensidn con todas las posibles combinaciones de la Variable
Independiente de las 3 Dimensiones, para asi conocer con mas precision las
Afirmaciones gue no miden su Dimension correspondiente.

Los resultados obtenidos demuestran que las Dimensiones Cognitiva v
Afectiva conservan sus Afirmaciones debide a que tuvieron una correlacion
mayor en sus Variables Dependientes-independienies que miden la Dimensidn
en cuestitn Sin embargo, la Dimensidon Cognitiva mostyré una correlacion baja
dado que posiblemente los sujetos Masculinos y Femeninos no asocian e uso
de jabones, pasta de dientes, desodorantes y champus perfumados con la
sexuslidad come sucede con ctros productos como los cosmeticos y condones,
En comparacién, la Dimensién Afectiva mosiré una correlacion moderada lo
que indica gue los sujetos Masculinos y Femeninos se guiaron por o visual
relacionado con su afectividad; es decir, los objetos sexuales come jos semi-
desnudos, sencs de mujeres y belleza femenina despertaron un mayor interés.
En ia Dimenston Conductual sus 2 Vartables {Dependiente-independiente)
tuvieron la menor correlacion en comparacién con fas otfras combinaciones, o
gue indica que las Afirmaciones Favorables y Desfavorables son consideradas
ambiguas al no reflejar la Bimensién en cuestion. Por tal motivo, se efiminaron
las Afirmaciones Desfavorables por ser la Variable Independiente en
axperimentacion, posiblemente la razén de que hubiera una correlacion baja
se debe a gque ios sujetos Mascuiines v Femeninos no contestaron
abiertamente {aun siendo andnimo) por cusstiones socio-culturales
relacionadas con su conducta sexual.

Por lo anterior, se considera que las Dos Escalas Actitudinales (pre-test post-
test) estan compuestas de 30 afirmaciones con consistencia interna, las cuales
necesitaran de 6 nuevas afirmaciones validas que representen la Variable
Independiente de la Dimensidn Conductual para gue esten completas tas
Escalas.
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CAPITULO 4

5.4 Disefio de investigacién.

DISENC FACTORIAL 2X2 { VALOR T DE STUDENT ):

AFIRFIACIONES FAVORABLES AFIRMACIONES DESFAVORABLES

FIASCULING 42 2.57

1.03 4.50

FEMENING




CAPITULO S
6.1 Analisis e interpretacion de resuftados.

Para andlizar & interpretar ios resullados obienidos se considerd i2 prueba
estadistica paramétrica de Razdn t & ¢ de Student para muestras pegueias y
desviacicnes estandares desconocidas El tipo de t de Student que se reguind
para este analisis fue el de Grupos Independientes en donde se especifica la
Varnable Dependiente cuantitativa sobre la que se va a madir ia infifuencia de Iz
Variable Independiente que forma los grupos.

La Tabla 1 muestra la Variable Dependiente e Independiente

GRUPD 1 GRUPO 2 I

VARIABLE VARIABLE DEPENDIENTE | VARIASLE ! YARIABLE DEPENDIENTE
INDEPENDIENTE INDEPENDIENTE

ANTES AFIRMACIONES DESPUES AFIRMACIONES

{ PRE-TEST FAVORABLES { POST-TEST) FAVORABLES

MASCULING MASCULING

ANTES AFIRMACIONES DESPUES AFIRMACIONES

{ PRE-TEST} DESFAVORABLES (POST-TEST} DESFAVORABLES
MASCULING MASCULINO

ANTES AFIRMACIONES DESPUES AFIRMACICNES

( PRE-TEST) FAVORABLES { POST-TEST) FAVORABLES

FEMENINO FEMENING

ANTES AFIRMACIONES DESPUES AFIRMACIONES :
( PRE-TEST )} DESFAVORABLES (POST-TEST) DESFAVORABLES
FEMENING FEMENING

ANTES AFIRMACIONES DESPUES AFIRMACIONES |
( PRE-TEST) FAVORABLES { POST-TEST} | FAVORABLES !
MASCULING MASCULING : :
FEMENING ! FEMENINO |

ANTES ARRMACIONES DESPUES AFIRMACIONES

{ PRE-TEST) DESFAVORABLES ( POST-TEST) DESFAVORABLES j
WMASCULING MASCULING ;
FEMENINO FEMENINOG ‘ f

El programa estadistico dfilizado por computadora fue el SPSS/PC+ que
consistio en capturar cada valor de acuerdo 2 1a puntuacian asignada del tipo
de afirmacidn por sujete, considerando para las Afirmaciones Favorabies 5
{TA), 4{DA), 3(f), 2(ED}, 1(TD) y pare las Afirmaciones Desfavorables 1(TA).
2(DA), 3(h, 4(ED), 5{TD). { Ver Anexo 3).

En la Tabla 2 se muesira la { de Student de las Afirmacionas Favorables ce!
Género Mascuino.
VARIAMZA ESTIMADA MANCOMUNADA

DALOR F TPROB DE 2 COLAS i VALOR T T GRADOS DE ~TPROB DE 2CQLAS |
1108 . B35 ‘ 42 P LIBERTAD 878 /
| 58 }

Como se puede observar la razdn F de 1.08 es {o suficieniemente carcana & 4
coimo para gua su probabilidad de .885 sea elevada, por [o tantc stz razon es
significativa a! tener igualdad de varianzas.
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Como se mantiene ig igualdad se debe utilizar el mélodo de las vananzas
ponderadas, es decyr, analizar el bloque Pooled Variance Estimate ( Varianza
tstimada Mancomunada ); obteniéndose asi el valor { de .42, con 58 grados de
libertad y la probabilidad de 2 colas de .678 (Ver Anexo 4).

DR: .. Con éste criterio rechazamos Iz hipdtesis de nulidad si p es igual o
menor gque 0.05 ( p-<0.05 } y consideramos la hipdtesis como sostenible si p as
mayor que 0.05{ p>0.05 ) { G. Milton Smith; pag. 78 )"

Por lo tanto, como p es mayor que dicho valor ( 678>0.05 ) se rechaza la
hipdtesis de trabajo, la cual indica que habré diferencias estadisticementa
significativas entre las actitudes sexuales de los adolescentes del mismo
género antes-después de haber visto los anuncios televisivos: conscerniente a
las Afirmaciones Favorables del génsro masculino.

En ia Tabla 3 se muestra la 1 de Studeni de ias Afirmaciones Desfavorables de)
Género Masculino

VARIANZA ESTIMADA MANCOMUNADA

IVALORF I PROR. DE2COLAS | VALOR T | GRADCE DE 1 PROB GE ZCOLAS |
120 633 ' 257 LIBERTAD 013
58

Come se puste observar la razdn F de 1.20 es lo suficientements cercana = 1
como para que su probabilidad de .633 sea elevada, por lo tanio &sta razén es
significativa al tener iguaidad de varianzas.

Como se mantiene la igualdad se debe utilizer el método de ias variarzas
ponderadas, es decir, analizar el blogue Pooled Variance Estimate { Varianza
Estimada Mancumonada ), obteniéndose asi e! valor t de 2.57, con 58 grados
de libertad y la probabilidad de 2 colas de .013 (Ver Anexa 4)

DR: “.. Con este criterio rechazamos la hipdtesis de nulidad st p es igual o
mencr gue 0.05 { p-<0.05 ) y consideramos {a hipétesis como sostenible si pes
mayor que 0.05 ( p>0.05 ) ( G Milton Smithy; pag. 78 )

Por io tanto, come p en menor que dicho valor ( .013<0.05 ) se rechaza la
hipdtesis nula, la cual indica que no habré diferencias estadisticaments
significativas entre las actitudes sexuaies de los adolescentes del mismo
génerc antes-después de haber visto los anuncios televisivos: conscemiente a
las Afirmaciones Desfavorables del género masculine.

En iz Tabla 4 se muestra la t de Student de las Afirmaciones Favorables da!
Género Femenino.

_ VARIANZ A ESTIMADA MANCOMUNADA
| VALOR F ['"ROB DE 2 GOLAS g VALOR ™ GRADOS DE ' PROB DE 2 COLAS |
’; 118 ARAL] 193 LIBERTAD 05

| S H 1 58
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Como se puede observar la razon F de 1.15 es lo suficientemente cercana a 1
como para que su probabitidad de 714 sea elevada, por lo tenio ésta razon es
significativa &l tener igualdad de varianzas.

Como se mantiene ia igusidad se debe utihzar ef método de las vananzas
ponderadas, es decir. analizar el blooue Pooled Variance Estimate ( Varianza
Estimada Mancomunada ). obteniéndese asi el valor t de 1 03, con 58 grados
de libertad y ia probabilidad de 2 colas de 305 (Ver Anexo 4).

DR " . Con este criterno rechazamos la hipdiesis de nulidad si p es igual ©
menor que 0.05 ( p-< 005 ) y consideramos {a hipdtesis como sostenible si p
es mayor que 0.05 { p>0.05 } ( G. Milton Smith; pag 78 )"

Por le tanto, como p es mayor que diche valor { 305>005 ) se rechazz la
higiesis de trabaje, fa cual indica que habra diferencias estadisicamente
significativas entre las aciitudes sexuales de los adolescentes del mismo
geénero antes-después de haber visto los anuncios ielevisivos; conscerniente a
las Afirmaciones Favorables del género femenine.

En iz Tabla 5 se muestra la ¢ de Student de las Afirmaciones Desfavorables del
Género Femeninge.

YARIANZA ESTUMADA MANCOMUNADA

[VAEORF PROB DE2CCLAS |[VALORT GRADOS DE [PRO DE 2 COLAS
103 942 J 450 LIBERTAD I 000
55 i

Comeo se puede observar iz razén F de 1 03 es o suficientemente cercana 2 1
como para que su probabilidad de .942 sea elevada, por lo tanto ésta razon es
significativa al tener igualdad de varfanzas.

Como se mantiene la igualdad se debe ufilizar el método de ias vananzas
ponderadas, es decir, analizar el bloque Pooled Variance Estimate { Varianza
estimada Mancomunada }; obfeniéndose asf en valor § de 4.5C, con 58 grades
de libertad y la probabilidad de 2 colas de 000 (Ver Anexo 4)

DR . Con ésie criterio rechazamos ia hipdiesis de nulidad s p s gual ¢
menor que 0 05 ( p-<0.05 ) y consideramos la hipStesis como sostenible si p es
mayor que 0.05{ p>0.05 ) { G. Milton Smith; pag. 78 1.

Por {o tanto, come p es menor que dicho valor { .000<G 05 § se rechaza 2
hipdtesis nule, iz cual Indica que no habrd diferencias estadisticaments
significativas entre las actitudes sexuales de los adoiescentes del mismo
genero antes-despueés de haber visto ios anuncios televisivos: conscermente =
las Afirmaciones Desfavorables del género femenine.
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En la Tabla 6 se muestra la t de Siudent de las Afirmaciones Favorables del
Génerc Masculine y Fermening.

WARIANZ A ESTIMADA MANCOMUNADA
TVALORF PROB DE 2 COLAS | VALORT | GRADOS DE PROB DE 2 COLAS
]
102 833 103 i LIBERTAD 1 305
| 1118

Como se puede observar ia razén F de 1.02 es lo suficientemente cercana 2 1
como para que su probabiiidad de (933 sea elevada, por lo tanto ésta razén es
significative al tener igualdad de varianzas.

Como se mantiene la igualdad se debe utilizar el método de las varianzas
ponderadas, es decir, analizar el blogue Pooled Variance Estimate ( Varianza
Estimada Mancomunada ); obteniéndose asi el valor t de 1.03, con 118 grados
de libertad y {a probabilidad de 2 colas de 305 {Ver Anexo 4).

BR: “ Con éste criterio rechazamos la hipdtesis de nulidad si p es igual o
menor que 0.05 { p-<0.05 ) y consideramos la hipotesis como sostenible sip es
mayor que 0.05 { p>0.05 } ( G. Milton Smith; pag. 78 ).

Por lo tanto, como p es mavor que dicho valor { .305>0.05 ) se rechaza iz
hipdtesis de trabajo, la cual indica que habra diferencias estadisticamente
significativas enire las actitudes sexuales de los adolescentes masculinos v
femeninos antes y después de haber visto los anuncios lelevisivos;
conscerniente a las Afirmaciones Favarables.

En la Tabla 7 se musstra la t de Student de las Afirmaciones Desfavorables del
Género Masculing y Femenino.

VARIANZA ESTIMADA MANCOMUNADA

[ VALOR F
142

PRCB. DE2COLAS
662

VALOR T
493

GRADOS DE
LIBERTAD
118

FROD DE 2 COLAS
00

Como se puede observar iz razdn F de 1.12 es lo suficientemente cercanzg & 1

A il el

como para gue su probabiiidad de 652 sea elevada, por lo tanto ésta razdn es
significativa al tener igualdad de varianzas.

Como se mantiene la iguaidad se debe utilizar el método de las varianzas
ponderadas, es decir, analizar el blogue Pooled Variance Estimate { Varianza
Estimada Mancomunada ); obteniéndose asi el vaior t de 4 93, con 118 grados
de lipertad y la probabilidad de 2 colas de .000 (Ver Anexo 4)

DR * .. Con éste criterio rechazamos la hipdtesis de nulidad si p es igusl ©
menor gue $.05 { p-<0.05 ) y consideramos la hipstesis como sostenible si p es
mayar que 205 { p>0.05) (G Milton Smith; pag. 78 )"

For lo tanto, come p es menor gue dicho valor { .000<C 05 ) s= rechazs ja
nipdtesis nula, la cual indica que no habra diferencias estadisticamenie
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significativas entre las achitudes sexusles de los adolescentes masculnos v
femenincs antes y después de haber viste los anuncios islewsivos
conscermiente a las Afirmaciones Desfavorables.

Interpretacién de resultados.

Como se puede observar g través del critenic de rechazar o retener unza
hipbiesis de nuhdad, es que en las Afirmaciones Favorables { antes-después )
se rechaza [a hipdtesis de irabajo v en las Afirmaciones Desfavorables { antes-
despueés ) se rechaza la hipotesis nula del género masculine v femenino.

En las Tabla 1 se muestren o8 resuitados cobienidos en refacion a las
Hipodtesis de Trabajo y Nulidad.

SEXO AFIRMACION CRITERIO
MASCULIND FAVORABLE 1 SE RECHAZA HI
MASCULINO DESFAVORABLE SE RECHAZA He
FEMENING FAVORABLE SE RECHAZA
i

FEMENINO DESFAVORABLE SE RECHAZA He
MASCULING FAVORABLE SE RECHAZA £
FEMENING

MASCULINO DESFAVORABLE SE RECHAZA Ho
FEMENING

Por lo anterior, se deduce que en relacidn g |as Afirmaciones Favorables no
hay diferencias estadisticamente significativas enire sus actitudes sexuales
{antes-después) de haber visto los anuncios televisivas; 1o que demuestra que
no ejercio algin efecte la transmision de fos anuncios previamente
seleccionados televisivamente probablemente debido a que resalta Ia
importancia de la educacion socic-cuitural que se recibe desde temprana
edad Lo gue significa que no es la television la que educa a la masa sino los
mismos miembros de su comunidad come son: padres de familia, hermanos,
mzaestros, companerss, amigos, sacerdotes. en una palabra todo ser social
que interactua entre si siendo ésta generacidn fras generacion.

Le funcidn de la ielevisidn es ser un instrumento de comunicacidn que nos
pone en coniacio con ia scoiedad nacional e iniemacional, & grandes rasgos
nos infarma v entreliene; también porgue no decirle, nos educa con algunos
canates y horarios: come por ejemplo ef canal 11, Sin embargo, para
propésitos pubnciterios es un medic comunicative que refuerza ef aprendizajs
socro-cultural y exirae de ic cotidiane (as diversas formas de comunicacién gue
por medio de téenicas les retransmite para sacarle una ganancia propiz.

Los resuitados de ésiz inveshigacién indican que en iz musstra de
adolescentes mascuiines y femenines se les reforzd el siguiente aprendizaje
de acuerdc & las Afirmaciones Faverabies {escalas pre-test, posi-test)
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4. DIMENSION COGNITIVA.

(1) Jabones- Agradable fragancia. delicioso aroma.

{26) Champu- Cabelio sensacional, cabelio increible.

(15) Condbn- Seguridad, proteccion durante fa retacion sexual

(10) Pasta de dientes- Saludable apariencia bucai, sano aspecto bucal.
(22) Desodorantes-Controla la transpiracion durante tode el dia, protegen
contra la transpiracion las 24 horas

(11) Mujer- Ufias largas, esmero en mostrar unas largas.

2. DIMENSION AFECTIVA.

{3) Desnudos femeninos- Atractivos, atrayentes.

(9) Mujeres con grandes senos (senos enormes)- Aptas para el Coio, aptas
sexualmente.

{18) Mujeres bellas (hermosas)- Apreciadas, estimadas.

(13) Mujeres bellas (hermosas)- Deseadas, apetecibies.

(16) Mujeres con grandes senos (senos enormes)- excitante, estimulantes

(38) Muieres beflas{hermosas)- Admiracién, asombro.
3. DIMENSION CONDUCTUAL,

(4) Persuadiria {convenceria) a una mujer- Complaciera sensualmente,
deieitara sensualmente.

(8} Induciria (conquistaria) a una mujer- Halagos para conquistarla,
gatanteria.

(17) Exaitadamente dominado (excitddamente interesade)- Deseo sexual
erético y pasional, sexo erdtice y pasional.

{(12) induciria (actuaria) a un hombre- Coqueteos para que se fije en ellz,
coqueteos para atraerio.

(30) Expresaria amor a mi pareja {manifestaria enamoramiento a mi pareja)-
Durante el coite, durante la refacidn sexual.

(25) Roméntico (sentimental)- Mujer atractiva, mujer cautivante.

En relacion a las Afirmaciones Desfavorables se deduce gue hay diferencias
estadisticamente significativas entre sus actitudes sexuales (antes-después)
de haber visto los anuncios televisivos; lo que demuestra que ejercid algin
efecio la transmisién de los anuncios previamente seleccionados
teievisivamente, probablemente debide & que nuevamente resalle s
importancia de la educacién socio-cultural gue se recibe a temprana edad, es
decir: comeo se observd en izs Afirmaciones Favoraples la muestra de ios
adolescenies masculinos v femenines estuvieron reforzatos por su
aprendizaje previamente adguirido, lo cual generd alguna reaccidn en refacion
a 1a diferencia que existe enire éstas Afirmaciones y las Afirmacicnes
Desfavorables. Al transmitir los anuncios televisivos se reforzaron las actitudes
sexuales que corgenian las Aflirmaciones Faverabies lo cual no provocd
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cambios a diferencia de las Afirmacicnes Desfavorables que no refuerzon
dichas actitudes

Los resultados de é&sta Investigacion indican que en la muestra de
adolescentes masculinos y femeninos no se les reforzd el siguiente
aprendizaje de acuerdo a las Afirmaciones Desfavorables (escalas pre-test,
post-test)

1. DIMENSION COGNITIVA.

{21) Jabdn- Piel reseca, resequedad en la piel

{14) Champu- Opaca cabello, opaco el cabello.

(7) Condon- Pierde sensibilidad, desaparece la sensibilidad.

{2) Pasta de dientes- Es opcional, eleccion individual.

(32) Desodorantes- Protegen transpiracién cuando se estd inactivo, cuzando se
esta quieto.

(19) Maquillaje- Pierde apariencia natural, aspecto artificial.

2. DIMENSION AFECTIVA.

(23) Mujeres omiten {abstienen)- Mostrar (ensefiar) sus cuerpos desnudos o
semi-desnudos.

{31) Muieres senos pequefios {chicos)- Aptas sexualmente, apias para la
retacién sexual.

(6) Belieza- Superficial- fribola

(29) Mujeres bellas (hermosas)- Lastima son vanidosas, compasion se
comportan soberbias.

(27) Mujeres grandes (enormes) senos- Parecen sintéticas, parecen
artificiales.

(33} Mujeres atractivas (beilas)- Desconfianza, inseguridad.

3. DIMENSION CONDUCTUAL.

(34) Mujer descarada (atrevida)- Mostrara ( exhibiera) desnuda o semi-
desnuda.

(20) Mujer vanidosa (sobervia)- Coquetea a un hombre, interesara a un
hombre con cogueteos.

(24) Mujer impura {indecente)- Excitard (estimulara) sexuaimente a un
nombre.

{28) Mujer atrevida {descarada)- Comportara sensual, actuara con
sensuatidad.

(35) Demostraria (mostraria) amor (enamoramiento) a mi pareja- Besocs,
caricias y abrazos.

(5} Hombre ridiculc (cdmico)-Comportard  (comportandose) carifioso
{afectuoso) con la mujer gue ama
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CAPITULC 6
7.1 Concilusidn.

Para poder llegar a una conclusidn generalizada, es necesario revisar
nuevamente a los principales autcres que tengan deas similares a los
resultados obtenidos en ésta investigacion; para asi poder reforzar dichos
descubrimientos. A continuacion se muestran las siguientes citas textuales:

1. Watson dedujo que la repeticion de fos anuncios reforzaria una respuesta
y lievaria a firmes habitos de compra ( Buzzel, Nourse, Matthews, Levit;
pag. 159)"

2. “ Be reporta que el automéwvil Cadillac ha venido empleando un tema de
publicidad consistente desde 1934, el cual asocia la imagen de éxito con la
propiedad de un Cadillac. 8¢ ha mencicnado que el creador del tema de
publicidad del Cadillac ha dicho, * yo no vendo un mecanismo, vendo un
estado de animo” { Buzzel, Nourse, Matthews, Levit; pag. 166 ).

3. " Los cigarrillos Marlboro presentan una imagen del “macho’... { Charles D.
Schewe y Reuben M. Smith; pag. 213 )".

4. " Los disefiadores industriales incluyen significados subliminales en
productos tales como automoviles, botellas de refresco, cortadoras de
pasto, ropa, envases de alimentos, cosméticos, productos farmacéuticos,
casas y articules para el hogar, aparatos, y practicaments en todo I
preducido para ef consumidor en nuesiro magico mundo comercial de
produccién masiva { Wilson Bryan Key; pag. 48 ).

5. Los anuncios son disefiados para implantarse en el inconsciente en
donde permanecerén dormidos, sin ser enuiciados, incondicionales y
desconocidos por el individuo hasta et momento que se requiere tormar una
decision con respecto a la compra, Entonces ia informacion enterrada sale
& la superficie como actitud de predisposicion favorable { Wilson Bryan
Key; pag. 87 )".

6. “ .. Un ejecutivo de mercadotecnia de la Ford de Dearborn, dijo casi con
arrogancia, que en Estados Unidos los automdviles no han sido vendidos
comc medio de fransporte para un cuarto de siglo. Explicd que los
vehiculos se venden por su imdgen a valores simbdlicos, sustitutos
femeninos, refuerzos de status, expresicnes viriles, o apoye a las ilusiones
de hbertad o individualidad del comprador. La industria méas grande y
poderosa de Estados Unidos depende maés para su supervivencia de las
imagenes del ego o fantasias que de las realidades de {ransportacion
{Wilson Bryan Key,; pag 132)

7. Por lo general ios anuncics mas efectivos, en cuanto a ventas, no a
relaciones publicas para la industria publicitaria, son los comerciales de
madicinas con sus alegres hombres y mujeres mecanicos: 10s comerciales
de detergentes con sus cabellos galopantes o voladores y los toranados: ¥
los comerciales de cosméticos con sus frondosas mujeres de iabios
humedos ( Wilson Bryan Key, pag. 229 ).
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8 * En practicamente todos los comerciales de television es evidente la
reocupacion del director, fotbgrafo y escritor por las areas erégenas v
gsnitales det cuerpo humano Sin tomar en cuenta el producto o la marcz,
medicings, cosmeticos, jabones, pasta de dientes, papel sanitario, los
modetos femenincs y masculinos son escogidos para su papel debido a sus
labios, boca, lengua de apariencia erdtica el fenémeno mas
imprestonante son las 'mplicaciones erdticas orales, besos, dedos y otros
objetos introducidos en ia boca; lenguas visioles; labios sensuales y
curveados con precision que simbolizan la vagina femenina; el
abuitamientc o grosor de los |abios; la sensualidad en los 0jos; las sombras
faciales; las expresiones de ios labios vy la exposicién de |a zona erégena
dei cuello debajo de la oreja ( Wilson Bryan Key; pag. 238 Y.

9. “ Las personas sonrientes y felices que representan sus pequenos pasos
teatrales (relativos a cerveza, purgantes, desodorantes y pastas dentifricas)
estén ofreciendo una fascinante variedad de definiciones de Ia situacion.
Se deja allil muy claro que uno queda fuera de los limites de ia
respetapilidad social si es atrapado consumiendo la cervera aque no
corresponde, con olor & transpiracidn, sufre de estrafimiento o lleva una
dentadura endeble ( M. L DeFleur y S. Ball-Rokeach; pag. 307-308 ).

10. * Conforme se recibe y almacena mas informacién, las actitudes tienden a
polarizarse hacia un extremo u ofro de la escala ( hacia ¢l agrado o e
desagrado ). Las personas se hacen menos neutrales, por ende, puesic
que las marcas se compran y uiilizan en forma repetida, as actitudes se
cristalizan con mayor fuerza y, en consecuencia, se hacen mas dificiles de
alterar (Charles . Schewe y Reuben M. Smith; pag. 2253}

11. “ . el consumo sexual estimuia el desec en generai y, por tanto,
contribuye a crear la codicia en el grade necesario; ... aunque &! traic
sexuai en si no exige gastar dinerc { si no es para anticonceptivos ), lieva
indirectamente a consumir mas en ofro ierrencs, como viales, cosmética,
ropa y los demas bienes (tiles para aumentar el afractivo sexual { Erich
Fromm; pag. 104 )",

12. " .. cuando ia gente no tiene realidades scciales que le aporien marcos
adecuados para comprender. aciuar o escepar, v cuande los publicos
dependen en éstas formas de Informacidn recibida de los medics, esos
mensajes tendrén una cantidad de efectos de afieracién. En ese caso, cabe
esperar que los mensajes alteren ia conducta de! plblice, en términcs de
actividad cognitiva, afectiva o manifiesta.. { M. L. DeFleur v 3. Bail-
Rokeach; pag. 337 ).

13 “ es evidente que ios pueblos dominantes, no Unicamente imponen su
dominic politico y social, sinc que inciuyen gensraimente la aceptacion de
sus patrones de belleza. Es clarc que la conciengia estética, el sentido de
la belleza, nc es algo innato o bioiggico, sino gque surge histdrica v
socigimente tomande como base la actividad préctica material, que a su
vez es condicionada por i& estruciura social con todas sus implicaciones
Es evidente también que la belleza no es afributo de un ser universal, sino
que es otorgada per el hombre, tanto a los obietos como a los seres de la
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naturaleza ( Adolfo Sanchez Vazquez. Las ideas estéticas de Max. Maxico,

ERA, 18565, pp. 88-82 mencionado por Rau! Béar Navarre; pag. 199 ¥
14 _ Los comerciales también vincualan los papeles de sexo con los del
adulto importante gue el joven desempefard en el futurc, Los narradores son
casi todos hombres-a voz aulorizada que aconsega lo que uno tiene que
comprar- que indican quienes son los expertos De manera similar, los
estereotipos papel-sexo van hgados al consumo, una de las mas apreciadas
actividades de la sociedad actual Conectandc el beneficto material a los
papeles de sexe, los comerciales dan una provechosa leccién: Si usted
consume este productc sera la clase de hombre (o de mujer) que conviene
{ John Gagnon; pag. 102 )"
15. " .. Qgren {1974 )y Primeau ( 1977 ), har demostradc que no es la religion
per se la gue influye sobre la conducta sexual sino la culpa relacionada con el
sexo integrada en ciertos individuos como resultante de su entrenamiento y
educacion refigiosa v sus expenencias del mismo crden { James Leslie McCary
/ Stephen P. McCary, pag. 207 ).
18 * . alos nifios se les a dicho gue las muchachas con grandes senos son
més sexualmente aptas que las que los tienen pegquefios. Sin duda ia cuitura
popular —la television, las peliculas, los periodicss, las revistas, 1os anuncios y
las envoliuras comercizies- influye el concepto que tiene un joven de quién es
0 no es sexualmente apto, de quiénes son "buenas” o “malas” chicas ( John
Gagnon; pag. 140 ).
17. ¢ ... no hay evidencia de gue olores especificos tengan aigin efecto sexual
directc scbre los humancs En este continente, con el gran empieo de jabones
y aerosoles desodorantes, aerosoies y duchas vaginales, cremas jabonosas y
champus perfumadoes, lociones para después de afeitarse y perfumes para
hombres y mujeres, probablemente no hay olores naturales que puedan
percibirse en una persona El clfato debe abrirse paso a través de una tan
confusa mezcla de olores arificiates que la excitacion podria no depender de
los olores naturales de la persona { John Gagnen; pag. 176 Y.
18. " MNuestras aclitudes y comportamientos sexuales estédn influidos
censideradamente por nuestras creencias, pensamientos y percepciones
acerca del sexo. Cuendo nuesiras actitudes y comportamientos sexuales se
disparan, puede deberse g un procese subyacente irracional ¢ mal dirigico. En
otros casos puede haber discrepancias entre nuestras actitudes y nussire
comportamientc debido a ia existencia de una especie de refrasc en nuesiros
campios de actitud y creencias con respecto a nuesiros cambios de
comportamiento (Elis v Harper, 1376; Maultsby, 1975; Zasirow, 187¢
mencignado por James Leslie McCary / Stephen F. McCary; pag. 203).
18. " La mujer sigue siendo ef guardian de la moral, o por io menos de ia no
promiscuidad, asf comc la promotcora de esa asociacion entre el amor v e! sexo
que constituye ia clave de la moral moderna {John Gagnon, pag. 230)".
2C * Aungue pocas perscnas dan 2n nuesiros dias tanta importancia g la
virginidad, la transicion de virgen a no virgen todavia significa un cambio
sustancial en el concepto propio. La impertancia de los cambios varia con los
individuos, pero el hecho de fa no virginidad continda siendo un paso
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imporiante. a veces s6io dado casualimenie, en perbicuiar para las mueres
{(John Gagnon: pag 248Y

Por lo anterior sa cbserva que los resultados oblenidos en ésta investigacién

se

refuerzan con 1as ideas poncipales Ce ios aufcres mencionados de 2

siguiente manera
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Repeucidn de anuncios-Reforzaria una respuss!
Imagen de éxi{c (estado de animo)- Progiedad ¢
imagen del macho.

Significados subiiminaies- Cosmeéticos
Anuncios- Se implantan en el inconsciente (precisposicidn favorasie!.
Vehicuios- Imagen a valores simbdiicos, susifiutos femeninos refuerzos de
status, exprestones virles o zpoyo a las ilusiones de liosriad o
individuatidad { imégenes del ege o faniasias).

Anuncios efectivos- Comerciales de detergentes (cabeilos gzicpantss o
voladores y los fornados;, comercia'es de cosmeéticos (frondosas mujeres
de labios humedos)

Areas erogenas y genitales- Cosméticos, jabeones, pasia de dientes
Respetabilicad social- Relativos 2 desodoranies v pasias dentifrices.
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Muer- Guarcidn de ia moral, no promiscuicad, promotora de le asociacidn
entre el amor v ¢! sexo (maral mocemal.



82

-

20 Virginided- Transicion de virgen & no virgen iodavia significa un cambio
sustancial en el concepls propic pasc importante a veces dado
casualmente en mujeres.

Por o fanic, se concluye gue la publicidad {elevisiva no provoca efectos en jas
zctiiudes sexuaies de ios adoiescentes de preparatoria $iNo que es un medic
comunicativo gue refuerza ef aprendizaie socio-cultural v extrae de lo cotidianc
s diversas formas de comunicasidn que por medio de tecnicas las retransmiie
para sacerle une genancia propia. Por consigulente, es aceptada ia Hipdtesis
Ceoncepiual de ésia investigacidn mencionadea a continuacion. * Los anuncios
en las revistas y en |2 television * hacen aparecer o sexual como cebo; las
tirgs comicas, ias cublerias de ios libres, eic; conviriiendo el cuerpo
préciicamenie desnudo, a la mujer seduciora ¢ al hombre varonil, en motivos
de straccion ”, colocan la * educacion sexuz! en objetc de comercio ” { Luckay,

19678, p 134) autor mencionaco por Rooert E. Grinder; pag 466-457 )"



CAPITULC 7

8.1 Alcances y limitacionss de la investigacion.

Para mencionar ios alcances fogrados en ésta investigacion es importante
citarlos de la siguiente manera:

a} Alcances en el procesc:

1.

Metodologia Para poder disefiar la meiodologia se tuve que definir a la
variable dependiente e independients de tal forma que fuera operacional en
su mediciér; es decir, para la variable dependiente su definicion
operacional fue con la Escala Actitudinal y para la variable independiente
su definicion operacional {caracieristicas) fue con el Menszje Persuasivo
(verbal) y Perceptivo Selectivo que contenia estimuios inconscientes
{sublimnal}-estimulos conscientes (dictminacidn  sensoriell  Para  los
estimulos inconscientes fue necesaric recurrir a simbolismes falico v
vaginal y para los estimulos conscienies fue necesanc recurrir 2 las
escenas romanticas, de carifio, coqueteo, erdtismo, conquisia, pasion,
sensuaiiad v a objetos sexuales como modelos semi-desnudas y con
grandes senos.

Andlisis de los comerciales: Para poder anéiizar los comerciales se
procedio z seleccionarios de acuerdo al contenido en sus mensaies
persuasivos y a ios estimuios presentados en sus mensajes perceptivos
seleclives de acuerdo z los productos de interdés. Las marcas fueron
ordenadas al azar y para su anélisis se requirid de un cassette para audio y
de un videocasseite en cédmara lenta.

Instrumento: La construccion de la Escala Actitudingl estuvo basadz an los
comerciales televisivos previamenie seoleccicnados vy anslizades, se
consideraron y definieron las fres dimensiones gque conforman los
componenies de la actitug; siendo la Dimensicn Cognitiva (indicadores de!
mensae persuasivo {verbal}, Afectiva (indicadores del mensaje perceptivo
selsctivo lestimule conscients-discriminacidn  sensorial-cbhisic  sexusl,
Conductual (indicadores del mensaje percapiivo sslective {esimuio
consclente-discriminacion sensorial-escenas)

Validez de consitrucio Come se pudo obsarvar, el Factor 2 obiuve una
razén F mayor que 1; lo que demuestre gue ésta razén es significaiiva, de
ia cual se axiraes que los sujelos INVoiucracos tenfo Mascu'nos £ome
femenincs se guiarcn por ic visua! relacionadc con su afecivides; o5 dacir,
ics objetos sexuaies comc ios semi-desnudos, senos de mujeres y selisza
femenina desperiaron un mayor interés, por £sta razon el facior 2 muesira
vélidez de constructo asegurada.

Configbilidad: Come se pude cbservar, ias Afirmaciones Favorebies
moslrarcn una consistencia inlerna de 7952 siendo 8ste un valor Alfe
mayor gue e gue obtuve las Afirmaciones Desfavorables de 5831 o que
indica que son més confiebles las sfirmaciones de ia variabie dependiente
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del instrumentc en comparacion con las afirmaciones de la variable
independienie gue entra en experimentacion.

Conclusién Se deduce que la publicidad televisiva no provoca efectos en
las actitudes sexuales de los adolescentes de Preparaioriz sino que es un
medio comunicativo que refuerza el aprendizaje socio-culiural v extrae de io
couidiano las diversas formas de comunicacion gue por medio de técnicas
las restransimite para sacarle una ganacia propia.

b} Alcances scciales:

1.

El adelescente; Para el adolescente es recomendable gue no base
sclamente su autocestima en su apariencia fisica sinc también en su
capacidad intelectual (considerando sus potenciales), en sus achvidades
recreativas, en sus pasatiempos, efc.; ya que la belleza es un estereotipo
socic-cuitural. En relacién a su sexualidad es importante que tenga
responszabilidad de sus actos, cualquiera que sean, v no sea llevado por el
momentc o impulsivamente ya que ésto podriz provocarle secuelas para
toda la vida.

Los padres de familia: Parz ios padres es recomendable asignar los
papeles sexuales a sus hijos pero sin rigidez ya que ésto no faverece ia
relacién familiar. También es importante hablar abiertamenie de la
sexualidad gue no solamente consiste en ef cofo sino en tode el desarrollo
fisico y mental que comienzs desde temprana edad.

Los hermanos(as): Para los hermanos(as) es importante que mantengan
una relacion estable de apoyo v carifio, ya que a menudoe son los primeros
en marcarse los defectos fisicos y mentales con burlas v apedos que no
favorecen ia relacién. Los hermanos(as) son para toda la vida y por esa
razbn deben respetarse.

Los comparieros y amigos: Para los compafieros y amigos su vincuio debe
basarse en la confianza y fraternidad, lo cual exige respeto al oiro. No es
recomendable burlarse del débil o con defecios fisicos y mentales va que
se ésta dafando su autoestima que puede durar para toda la vida. E
platicar informacion equivecada sobre iz sexualidad puede provocar
confusion o hasta un grado mayor la muerie con enfermedades venéreas
como el SiDA 6 aborios en lugares clandestinos; por tal motivo, si no se
esta seguro sobre éstos temas es imporianie acercarse a una perscna
mayor gue pueda aclarar las dudas.

Las escuelas: Para las escueles es importante abrir la puerta sin fabl de la
educacion sexua! ya que brindéndoles a los alumnos una nformacidn clara
y consisa;, se podrian salvar muchas vidas, embarazos no deseados,
abortos v culpas permanentes.

La religion: Los individuos son hbres de seguir la dociring religiosa que
desean y de ellos depende seguiria al pie de iz letra o no

ey
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En relacién 2 ia imitacion encontrada en ésta investigacién, es importante
aclarar que no es de relevancia ya gue son [0s riesgos que se presentan al
tratar seres humanos. A continuacién se presenta la siguiente limitacion:

a) Limitacion en ef proceso:

1 Validez de constructo Como se pude observar, ios Factores 1 y 2 no son
significativos por obiener una razén F menor que 1. Sin embargo, las
afirmaciones contenidas tantc Favorables como Desfavorables no
jorzosamente quedan invalidadas, ya gue pudo influir gue los sujetos
nvolucrados de! sexo mascuiino v femenino probablemente no contestaron
abiertamente (aun siendo andnimo) por cuestiones socio-culturales
relacionadas a su conducta sexual Otro motivo, probablemente seria el que no
asocian el use de diferentes productos como los jabones, pastza de dientes,
desodorantes y champus perfumados con su sexualidad en comparacion a
otros productos como os cosméticos y condones.
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SUGERENCIAS.

Como se pudo observar en ésia investigacion, se utilizaron 38 afirmaciones,
siendo 18 Favorables y 18 Desfavorables que al entrar en el proceso de
discrminacion se considerd que tas dos Escalas Actitudinales {pre-test,post-
test) estan compuestas de 30 afirmaciones con consistencia intemna, las cuales
necesitaran de 6 nuevas afirmaciones validas que representen la Variable
Independiente de la Dimensidn Conduciual para que ésten completas las
Escalas Por tat metive, a continuacidon se sugieren los pasos a seguir si se
desea reconstruir nuevamente éstas Escalas para una futura aplicacién

1 Ané&lisis de fos comerciafes: Es necesaric tomar en consideracion los
comerciales ya andlizados en €sta investigacidon si se desea utilizar las
Escalas pre-test y posi-test. Si en dado casc, se deseara considerar otros
anuncios televisivos s recomendable analizarios previamente para poder
construir fas Escalas.

2. Instrumente: Es recomendable considerar igual numero de Afirmaciones
para las tres Dimensiones de la Actiiud; si se desea ampliar el nlmero de
@iirmaciones es necesaric definir los indicadores de cada Dimensién. En
éste apartado se sugiere el mayor ndmero posible de afirmaciones tanto
Favorables como Desfavorables para que las Escales tengan més recursos
de Discriminacén y gue las afirmaciones que se queden midan ia
Dimensidn en cuestidn.

Por otro lado, se sugiere de forma adicional para una futura investigacion, se
explore ofros sistemas de comunicacion masiva y mas avanzada como el
Internet; el cual ya se encuentra al alcance de cierlos sectores de [z poblacion
siende wtilizado por nifios y adultes. Como por ejemplo:

- Compu Serve interactive: * Compu Serve el camino a Internst, ofrece
3000 servicios de informacion en linea organizados en 21 comunidades
{Windows 98} ".

EF e % P n Pad BlAdoinana fomfim e ™ L

- INFOSEL: " L= Red Mexicana de Moticias e Informacién Especializada en
internet, ofrece la informacién necticiosa pclitica, econdmica, financiera,
tegal, oficial, de cultura y entrelenimiento, mas completa de Méxice
proveidas directamente por un creciente ndmero de fuentes de informacion
tideres en nuestro pais, en donde destacan los periddices Reforma de la
Ca. De México y e Norte de Monterrey, los periddicos mas grandes e
influyentes de Mexico, asi como infosel financiero el mas importante
servicio de informacion financiera en tiempo real en el pals ( Windows 88Y.

- HVE: * MVS interactive e canal de grupa multivision en Internet con lo
mejor en deportes, noticias, eniretenimiento, radicactive, adnet y mucho
mas dentro de Internet { Windows 88)".

Es evidente que los resuliados obienidos enriquecerian a futuras
investigacionas
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APENDICE.

Para continuar el proceso de andhisis de contenido ulifizado en ésta
invesiigacion, se escogd is sigulente pelicula como medio de comunicacion
masva gue reuneg los requistios abordados antenormente; siendo la sexuaidad
en adolescentes, la cuitura mexicanz v e TELEVICINE SA de CV
perteneciente a Televisa

PELICULA: La Primera Noche. TELEVICINE S A de OV 1998
PRODUCTOR: Roberic Gomez Bolafios

ESTELARIZADA POR: QOsvalido Benavides, Amara Villfuerie, Mananan Avilg,
Xavier Massimi, Margarita Magaha, Paut Choza, Guillermo lvan, Julic Casado,
Audrey Vera

ACTUACIONES ESPECIALES: Marta Aura. Patricic Castillo, Adriana Barraza,
José Carlos Rodriguez.

ARGUMENTO Y GUION DE: Benjamin Cann.

DIRECCION DE ARTE: Juan Trullo.

SONIDO: Miguel Sandoval y Lena Esquenazi.

EDICION DE: Oscar Figueroa.

MUSICA DE: Santiago Ojada.

DISENOC DE VESTUARIO: Monica Neumaier.

FOTOGRAFIA DE: Alfredo Kassem.

COORDINACION DE PRODUCCION: Pable Martinez de Véiasco

BDIRECTOR: Alejandro Gambosz

DURACION APROX.: 103 min.

SINOPSIS: * Un grupo de amigos comparie y confronta ias nuevas emociones
gue marcan su paso de la adolescencia a ia wida aduliz, al tiempo gue
descubren sus propios intereses sin preocuparse demasiado por las
consecuencias de sus impuiscs. Unaz emotiva historia que aborda los
momentos de amor, amisted, y desencanic cue todos expenmettamos en
alguna época de nuestra vida asi como las diferentes sensaciones vy
reacciones ante 12 primera noche ( Video Visa. S A de CV; 1998Y

ANALISIS DE LA PELICULA:

7. Mensaje Persuasivo:

a! indicadores dsf lencusie yiiizado:

Belia, seduccén, hermosura, te quiers con ternara beso, condones uso ruda,
casar, romantico, encender pasiones, te quiero. formal, recio, te amo, oreciosa,
amor encandador, duices ojos e ame, sin ropa, vo también quiere, , quieres
hacer el amor ?, te adorc, amor besame mucho, guiero tuU cuerpo, tu boca,
verfume del aire, esposc. diferentes tipos de unidn sexual, abrazo, mordisco,
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partes de cuerpo que pueden besarse, pueden también morderse. labio
supericr, mieror de 12 poca, boniio, ojos, miedc, cogimos, senos, boca, exceso
de saliba bese, gaian, acostarme con ella, casarme con elia, manifiesta amor,
gozaria, desec, posiciones sexuales, mairimonio, sexo, lengua, musios,
pechos, cejas, labios, pasion, fiesta, mi amor, esperate hasta que te cases, me
gusto el B9, huele nico agui, no prendas iz luz, hotel, nervioso, calor,
embarazarte, manc, 4 me quierss?, mi amocr, acto sexual, reproduccion,
embarazarse, cama, eréhismo, sexushidad, pargja, amor sexual, moscencia,
paraiso, amamos, hacer el amor, tiero, hindo, amas, amo, embarazo, dulce
amor.

b} Comunicadores: Género masculino y femenino.
c) Auditorio chietivo: receptores con mayor riqueza de fantasias.

2. Hensaje Perceptive Selective:

a) Estimula inconsciente-subliminal:

Simbolismo falico: Arboles, carros, postes de luz, lémparas, cigarros en
diferenies posiciones, paics, cuchillos, plumas, pilantas, popoles, paic de
biliar, tubos, corbata, piatano, velas.

Simbolismo vaginal: Labios curveados, ojos senisuales, aretes redondos,
boca sensual, espejo redonds, bola de billar, platos redondos, luna
redonda, hoyo de cerradura, telo] redondo, ojos curveados, glabo
erragques.

Simbofismo falico-vaginal: Popote dentro de una botelta de refresco,
cinturén con hebitla, cuchillo penetrando un frasco de mermelads, flave
introduciéndose en un candado.

b} Estimulo conscienfe-discriminacion sansorial.

Escenas: Erdticas y de pasién con visibles caricias en senos y en el genital
de unz adolescente Temening por parte de un masculino y sU amige e un
cine. Besocs enire adolescenies femenino y masculino en una cafereria En
el bafto dos adolescentes masculinos orninando y sintiendo unc satisfacoién
al hablar con su genital, & 12 vez un adolescente mascuino defecando.
Adolescente masculine metiendose la manc al pantalén para agarrarse &
genital v acomodarseic. Besos entre adulios. Visible conddn que le da un
amigo &l otrc del género masculinc en dos ocasiones de diferente forma.
Visible enfogue de senos, glilecs y piernas de mueres en diferentes
gscenarios como auto, cafeteria, hablando por télefono en la calle Visible
caricia de senos de una adolescente femenina por parte de un adolescente
masculinc jugando billar. Visible muestra de un libro con posiciones
cortaies (kamasuira). Mujer joven terminandose de poner un vestido. Mujer
joven maquillandoss Mujeres con minifalda. Lengua visible en besos entre
masculinoes y femeninos. Mujeres aplas para el coito con senos grandes.
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Mujer joven le agarra el gldtec al adolescente masculing cuando estan
caminando. Evidente erdtismo vy seduccion cuando una mujer joven se guita igs
medias mostrando las piernas al adolescente masculino hasta quedarse en
ropa interior, ademés de comenzar a quitarle ia ropa Pasion-seduccitn entre
adolescentes al empezar a quitarse la ropa hasta quedar semi-desnudos en un
cuarto de hotei. Adolescente masculino sacando un condon ante la muer
joven, la cual se lo pone hasta excitarlo y provocarle una eyaculacion precoz
Desnudos del adclescente masculino y mujer joven sin mostrar senos vy
genitales, soio visiblemente los gitteos de ampos Visible sensualidad de una
adolescente femenina poniéndose el sosten mostrande |z  espalada,
poniéndose la falda mostrando las piernas y gliteos, mostrando el omblige
haciendo circulos con ef dedo gue sube hasta el pecho en donde es evidenie
que no trae sosten; marcandose ligeramente el pezdn sobre la biuss,
abrochandose el botoén de la blusa, mostrande los pies v abrochéndose los
zapatos, recogiéndose ligeramente el cabelle mostrando el cuelio, cerrando
ligeramente los 0jos. Adoiescente mascuiino enfra en el iuego erdtico
acariciandole el cuellc a la adolescents femenina con el dedo, la cual
manifiesta sensaciones demostréandole al morderse el labio nferior, cespués le
acaricia ef hombre y el brazo hasta tomarle la mano de manera tiema e
inoscente en la cama. Adolescente masculine descubre a hombre madurs
semi-desnudo. Mujer joven atractiva llama la atencién de adolescentes
masculinos en un funerai.

- Objefo sexual: Senas grandes, belieza femenina.
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ANEXO 1.

ESCALA ACTITUDINAIL. PRE-TEST
Sexo ___ . Edad
Instrucciones”

Can el propésito de conocer su opinion se elabord estd escala, en la cual
usted escogera una opcidn de respuesta por cada afirmacion. El significado de
ias abreviaciones son las siguientes: Totalmente de Acuerdo {TA}, De Acuerdc
(DA}, Indeciso (I). En Desacuerdo (ED), Totalmente en Besacuerdo (TD).

Para su claro entendimiento se menciona un ejemplo del procedimiento a
seguir segun su criterio:

a) En Roma la Venus fue considerada la diosa del amor y de la belieza
femenina
TA DA | ED TD

1. Pienso que los jabones proporcionan una agradable fragancia.
TA PA | ED TD

2. Creo que usar pasta de dientes es opcional.
TA DA t ED TD

3. Siento gue los desnudos femeninos son atractivos.
TA DA t ED TD

4 El hombre persuadiria a una mujer para gue lo complaciera sensualments.
TA BA | ED TD

5. El hombre seria ridicuto si se comportara carifioso con Ia mujer gue ama.
TA DA 1 ED 7D

8. Siento que ia belleza es superficial.
TA DA | ED TD

7 Creo que al usar condsn se plerde sensibilidad.
TA DA t ED TD

8 El hombre induciria a una muier con halagos para conguistaria,
TA DA [ EB 1D

9. Siento gue las mujeres con grandes 52n0s son aptas para al coilo.
TA DA} ED TD
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10 Creo que usar pasta de dientes mantiene saludable la apariencia de la
ooca

TA DA | ED TD

14. Pienso que la mujer se preocupa por lucrr ufias largas.
TA DA | EB TD

12. La mujer induciria 2 un hombre con coqueteos para que se fijle enella
TA DA I ED TD

13. Siento que son deseadas las mujeres bellas.
TA BA | ED TB

14. Pienso que el usar champi diariamenie opaca el cabello.
TA PA I ED TD

15. Creo gue usar condbn proporciona seguridag.
TA DA | ED 7D

16. Siento que son excitanties las mujeres con grandes $enos.
TA DA 1 ED TD

17. Bl hombre seria exaltadamente dominado por ef deseo sexual erdtico y
pasional.
TA ba | EDR 1D

18. Siento que las mujeres bellas son apreciadas.
& DA t ED TR

18. Pienso que con ef maquiliaje se plerde Ia apariencia natural.
TA°- DA I ED TD

20. La mujer seria vanidosa si le coguetea 2 un hombre.
TA BA i ED 71D

21. Pienso gue ai usar jabon queda la piel reseca.
TA DA !} ED TD

2Z. Piensc que se conlrola la transpiracion con ios descdoranies duranie icdo
si dia.

T&E DA OV ER YD

23 Siento gque las mueres omiten mosirar sus cuerpos desnudos o semi-
desnudos.

TA DA I ED 71D
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24. La mujer seria impura si excitara sexualmente a un hombre
TA DA | ED 7D

25. El homire seria ramantico con una muier atractiva
TA DA | ED TD

26. Pienso gue usar champu deja el cabello sensacional.
TA DA { ED 71D

27. Siento que las mujeres con grandes senos parecen sintéticas.
TA DA | ED 7D

28. La mujer seria atrevida si se comportara sensuai
TA DA | ED TD

29. Siento lastima por las mujeres bellas que son vanidosas
TA DA | EB 1D

30. Expresaria amor a mi pareja durante el coite.
TA DA | ED TD

31. Siento que las mujeres con senos peguefios son aptas sexualments.
TA DAt ED TD

32. Pienso que los desodorantes protegen g iranspiracidn cuande se ests
inactivo.

TA° DA | ED 71D

33. Siento desconfianza por las mujerss atractivas
TA° DA | ED TD

34. La mujer seria descarada si se mosirara desnuda o semi-dasnuda.
TA DA | ED TD

35. Demostraria amer a mi pareja con beses, caricias v abrazos.
TA DA | ED TD

38. Siento admiracion por ias mueres bellas
TA DA | ED 7D
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ESCALA ACTITUDINAL POST-TEST.
Sexo: Edad
instrucciones:

Con el propdsito de conccer su copinidn se elabord esta escala, en la cual
usted escogera una opcion de respuesta por cada afirmacian. El significado de
las abreviaciones son las siguientes: Totalmente de Acuerdo (TA), De Acuerdo
{DA), indeciso (I}, En Desacuerdo (ED), Totaimenie en Desacuerdo (TD).

Para su claro enterdimiento se menciona un ejemplo del procedimiento a
seguir segun su criterio

g) Don Juan Tenoric se caracteriza por ser un audaz galanteador y
pendenciere.
TA DA | EO TD

1. Creo que los jabones dejan un delicioso aroma
TA DAt ED TD

2. Pienso gue utilizar pasta dental depende de |3 eleccidn individual.

TA& DA I ED TD

3. Siento que son atrayentes ios desnudos de mujeres.
TA DA 1 ED TD

5

4. El hembre convenceria a una mujer para gue lo deleitara sensualmente.
TA DA I ED TD
&. E! hombre seria comico comportandose afectucse con ia mujer que ama.

-
HE

A DA 1 ED O
g. Siento que es fribola la belleza.
TA DA I ED TD

7 P:enso que at utilizar conddn desaparece s sensibliidad
TA DA 1 ED TR

3 ! hombre conquistaria a una mujer con galanteria.

TA DA I ED TO

g. S:enic gue las mujeres son aplas sexvalmenie cuando tienern sencs
ENormes.

TA DA 1 ED 7D
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10. Piensc que al utllizar pasta dental se conserva sano el aspecto bucal
TA DA | ED 7D

11. Creo que la mujer se esmera al mostrar ufias largas
TA BA | ED TD

12. La mujer activaria a un hombre con coqueteos para atrasrlo.
TA DA | ED TD

13. Siento que son apetecibles las mujeres hermosas.
TA DA | ED 7D

14. Creo que utilizar el champu cotidianamente deja opaco ei cabelio.
TA DA | ED TOD

15 Pienso que el utilizar conddn da proteccion durarte la relacion sexual.
TA DA | ED TD

16 Siento que son estimulantes las mujeres con senos enormes.
TA DA | ED TD

17. El hombre estaria excitadamente interesado por et sexo erdtico y pasional.
TA DA | ED 7B

18. Siento que son estimadas las mujeres hermosas
TA DA | ED TD

18. Creo que e} utilizar maqulillaje deja un aspecto artificial.
TA ba t ED 7D

20. L.a mujer seria soberbia si interesara a un hombre con cogueteos
TA- DA I ED TD

21 Creo que ei utilizar jabdn proporciona reseguedad en la pet.
TA DA | ED TD

22. Creo que los desodorantes protegen contra ia iranspiracion las 24 horas
™A DA ' ED TD

23. Sienfo gue las mujeres se abshenen en ensefiar sus cuerpos al desnudo o
semi-desnudo.
TA DA | ED 7D

24. La mujer seria indaecente si estimulara sexualimente a un hombre
TA DA | ED TD
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25 El hombre seria sentimental con una muer cautivante.
TA DA | ED TD

28. Creo que utilizar champu deja el cabelio increible.
TA DA | ED 7D

27. Siente que paracen artificiales las mujeres con enormes senos.
™A DA | ED 7D

28 La mujer seria descarada si actuara con sensualidad.
TA DA 1 ED TD

29. Siento compasion por las mujeres hermosas gue se comportan scberpias
TA DA | ED TD

30. Mantifestaria enamoramiento a mi pareja durante [a relacion sexual.
TA DA 1 ED TD

31. Siento que las mujeres con senos chicos son apias para la relacion sexuai.
TA DA | ED TD

32. Crec gue los desodoranies controlan la iranspiracion cuando se estd
quieto.
TA BA I ED 7D

33. Siento inseguridad por las mujeres bellas.
TA DA | ED TD

34 La muier serfza atrevida si se exhibiera desnuda ¢ semi-desnuda.
TA DA | ED 7D

35. Mostraria enamoramiento a mi pareja con besos, abrazos y caricias
TA DAV ED TD

3B. Biento asombro por las mujeres hermosas.
TA DA I ED TD
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ANEXO 3,
PRCCESOS ESTADISTICOS SPSEPC+

DATA LIST FREE/GA GB.

begin data.

end data.

- 60 cases are written to the compressed active file.

This procedure was completed at 0:48:02
anova GA by GB (13,23},

'ANOVA' PROBLEM REQUIRES 1662 BYTES OF MEMORY.
Page 2 PUBLICIDAD 11/12/98
=** ANALYSIS oF VARIANCE * = =
GA
BY GB
Sum of Mean Signif
Source of Variation Squares oF Square F of F
Main Effects 114.796 10 11.480 -520 -523
GB 114.788 0 11.480 -920 L5523
Frplained 1i4_796 14 1i.480 -528 -323
Residual 586.307 47 12.475
Total 701.16G3 57 12.300
60 Cases were processed.
2 Cases { 3.3 PCT} were missing.
Page 3  PUBLICIDAD i1/32/98

This procedure was completed at 0:490:08
FIR N



DATE LIST FREE/GC GD.
begin data.
end data.

60 cases are vritten to the compressed active file.

This procedure was completed at 0:04:25
anova GC by GD{12,27}.

TANOVA' PROBLEM REQUIRES 3062 BYTES OF MEMORY.

100

Page 2  PUBLICIDAD

=##® ANALYSIS OF

GC
8y @D
Sum of
Source of Variation Squares
Main Effects 528.989
528.98%
Explained 528.982
Residual 861.194
Total 13%9C.183
66 Cases were processed. .
g Cases { -0 PCT} were massing.

YVARIAN

DF

14
L4

14
45
59

CE *

Hean
Sguare

37.785
37.785

37.78%
192.138

23.562

11/12/58

Ak 2
Signif
F of F
1.974 .043
1.974 .043
1.874 043

Page 3 PUBLICIDAD

This procedure was completed at 0:04:32
£in

i1/12/98



DATA LIST FREE/EG GF.
begin deta.
end data.

60 cases are written to the compressed active file.

This procedure was completed at 0:30:97
anova EG BY GF(11,25).

"ANOVA® DPROBLEM REQUIRES 2750 BYTES OF MEMORY.
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Page 2 PUBLICIDAD

11/12/98
*a2* BNALYSIS OF VARIANCE * * %
EG
BY GF
Sum of Mean s.ignif
Source of Variation Squares [ Square F of F
Kain Effects 51.578 i1 4,689 .40G 949
GF 31.578 i3 4.689 -40G .249
Explained $1.578 1 4,689 _4G0 949
Residual 562.822 48 13.725
Total 614,500 53 10.414¢
§0 Cases were processed.
0 Cases ( -8 PCT) were missing.
Page 3 PUBLICIDAD 11/12/98

This procedure vas completed at ¢:30:13
FIR



DATA LIST FILE="A:POS-ALFA_DAT"

SFAFL TO AFIE 1-18_
VARIABLE LABELS

JAFL TO AF18 "AFIRMACYONES FAVORABLES™.

VALUE LABELS

/AFl TC AFL3 5 "TOTAL ACUERDO" 4 "DE ACUERDO" 3 "INDECISQ" 2 “DESACUERDG™

1 "TOTAL DESACUERDO™.

RELIABILITY WARIABLES AFl TO AF18/40DEL ALPHA.
The raw data or transformation pass is proceeding
60 cases are written to the compressed active file.

Page 2

HOTE 11943

No RELIRBILITY SCALE SUBCOSMAND IS SPECIFIED--Scaling is appiied to all
specified variables.

*e2A%% METHOD 1 (SPRCE SAVER) WILL BE USED FOR THIS ANALYSIS #saz=2:

AL RN

PUBLICIDAD

8§96 BYTES OF SPACE REQUIRED FOR RELIABILITY #%aees

11/12/98

Page 3 PUBLICIDAD 11/12/98
RELIABTLEIETY ANALYSEIS - SCALE (ALL)
1. AFL AFIRMACIONES FAVORABLES
Z. A2 AFIRMACTONES FAVORABLES
3. WP3 AFIRMACIONES PAVORABLES
4. AFd AFIRMACIONES FAVORABLES
5. AFS AFPYRMACIONES FAVORABLES
6. AFG AFPIRMACYONES FAVORABLES
7. AFT AFIRMACIONES FAVORABLES
&. FA3) AFIRMACIORES FAVORABLES
9. ARG AFIRMACIORES FAVORASBLES

16. AFLD AFIRMACIONES FAVORABLES
1%. AF1I AFIRMACIONES FAVORABLES
12. AF12 APIBMACIONES FAVORABLES
13. AP13 AFIRMACIONES FAVORABLES
i4. AF14 AFIRMACIONES FAVORABLES
is. AFLS APIRMACIONES FAVORABLES
is. AF16 AFIRMACIONES FAVORABLES
7. A¥l7 AFIRMACIONES FAVORABLES
18, ARlE AFIRMACIONES FAVORABLES

Page 4 PUBLICIDAD 11/12/98

RELIGAEB ANALYSIS -~ SCALE (AL L}

RELIABILITY COEFFICIENTS

N OF CASES =

ALPHA =

. 7952

N GF ITEMS =

i
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DAT2 LIST FILE="A:NEG-ALFA.DAT"

v

\Y

/ADl TO ADLIS 1-18.
ARIAELE LABELS
/ADL TO ADIEZ "AFIRMACIONES DESFAVORAELES™.
ALUE LABELS
/BBl 7O ADIB I "TOTAL ACUERDO" 2 "DE ACUERDO" 3 “INDECISO™ 4 "DE ACUERDO™
5 *TOTAL DESACUERDO™.

RELIABILITY VARIABLES AD TO AD1B/MODEL ALFHE.
The raw data or transformation pass is proceeding

60 cases are written to the compressed active file.

NOTE 11943

N
L

e RELIABILITY SCALE SUBCOMMAND IS SPECIFIED~-Scaling is applied to all
pecified variables.

FhuEk® METHOD 1 (SPACE SAVER} WILL BE USED FOR THIS ANALYSIS ws@szs

ROAEAET

896 BYTES OF SPACE REQUIRED FOR RELIABILITY #¥w#saz

Page 2 PUBLICIDAD 1i/12/98
Page 3  PUBLICIDAD i1/12/98
RELIABILITY ARALYSIS =~ SCALE (ALL)
L. ADY AFISHACIONES DESFAVORABLES
2. AD2 AFIRMACIONES DESFAVORABLES
3. AD3 AFIRMACTONES DESFAVORABLES
4. AD4 AFPIRMACTORES DESFAVORABLES
5. ADS AFIRMACIONES DESFAVORABLES
5. ADG APIRMACIONES DESFAVORABLES
7. AD7 AFIRMACIONES DESFAVORABLES
8. ADS AFIRMACIONES DESFAVORABLES
9. AD% AFIRMACIONES DESFAVORABLES
10, AD1G AFIRMACICNES DESFAVORABLES
L. AD1X AFIRMACIONES DESFAVORABLES
12. AD1z AFIRMACICHES DESFAVORABLES
13, ADR13 AFIRMACIONES DESFAVORABLES
14, ADig KPTRMACIONES DESFAVORABLES
15. ADis APIRMACIONES DESFAVORABLES
is. ADls AFTRMACTONES DESPAVIBASLES
iT. ADLT AFIRMACIONES DESFAVORABLES
iz, ADin AFIRMACIONES DESFAVORABLES
Page 4  PUBLICIDAD 11/12/98

RELIABILITY

RELIPRILITY COEFFICIENTS

N OF CASES = 60.0

ALPHA =

-5631

ANALYSIS - SCALE

K OF ITEMS =
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DATA LIST FREE/MASC AF.
begin data.
end data.
60 cases are vritten to the compressed active file.
Tis procedure was completed at 8:13:38
t-test groups MASC(1,2}/variables aF.

Page 2  PUBLICIDAR 1i/15/98
Independent samples of MASC

Group L: MASC EQ i.oc Group 2: MASC EQ 2.0

t-test for: apF

Humber Standard Standard
of Cases Mean Deviatien Error
Group 1 30 3.973424E+3i71,03079E+171_8B195E+16
Group 2 30 3.860775E+171.05905E+171.93355E+16

Pocled Variance Estimate % Separate Variance Estimate

P 2-Tail t Degrees of 2-Tail | t  Degrees of 2-Tail

Value ¥Prob. Vaiue Preedom Prob., Value Freedonm prob.

1.06 .885 .42 58 .678 - -42 57.9% .878
Page 3 PUBLICIDAD 11/15/98

Page 4 PURLICIDRAD 311/15/98

This procedure was completed at 8:13:44
FIn
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DATA LIST FREE/MASC AD.
begin data.
end dats.

60 cases are written to the compresged active file.

This procedure was compl.ted at 7:47:46
t-test groups MASC(1,2)/variables AD.

Page 4 PUBLICIDAD

11/13/98
Independent samples of MASC

Group 1: MASC EQ L.00 Group 2: MASC EQ 2.00

t-test for: AD

Nushey Standard Standard

of Cases Mean Deviation Error
Group 1 30 4.080937E+171.954485+172 83808E+1§
Group 2 30 2.0112848+171.42137E+172.59506E+16

Pooled Variance Estimate | Separate Variance Estimate

F 2-Tajl t Degrees of 2-Tail | <« Degrees of 2-Tail

Value Proh. Value  Freedom Prob. Value Freedom rob.

1.20 -633 i 2.57 58 -012 2.57 57,54 W03
Page 3 PUBLICIDAD B 11/13/98
Page_ 4  PUBLICIDAD 13/313/98

This procedure was completed at
FIw

-~

m

£7:52



DAT2 LIST FREE/TEM AF.
begin data.
end data.

60 cases are written to the compressed active file.

This procedure was completed at B:30:24
t-test groups FEM(1,2}/variables AF.
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Page 2  PUBLICIDAD

Independent samples of FEM

11/13/98

Group l: FEM EQ 1.00 Group 2: FEM EQ 2.00
t~test for: AF
Rumber Standard Standardg
of Cases Mean Deviaticn Error
Group 1 3¢ 3.802952E+171.055718+172. 0004884156
Group 2 30 3.51%705E+171.02308E+171.86788E+16
Pooled vVariance Estimate Separate Variance Estimate
F 2-Tail i+ Degrees of 2-Tail € Begrees of 2-Tail
Value Prob. Value Freedom Prob. Valoe Freadom Prob,
1.35 .71 | 1.0% 58 .303 1.63 57.73 .305
Psge 3 PUBLICIDAD 11/13/98
Page & PUBLICIDAD 11/13/98

This procedure was completed at 8:30:32
FI¥
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DATA LIST FREE/FEM AD.
begin data.
end data.
6f} cases are written to the compressed active file.

This procedure was completed at 9:06:22
t-test groups FEM(1,2)/variables AD.

Bage 2  PUBLICIDRD 11/13/98
Independent samples of FEM

Group L: FEM EQ l.go Group 2: FEM EQ 2.09

t-test for: &AD

Number Standard Standarg
oIl Cases Mean Deviation Error
Group 1 30 4.2694658E+171.321955+172.41355E+16
Group 2 30 2.765695E+171.30402E+172 . 38080E+16

E Peoled Variance Estimate i Separate Variance Estimate
: ;

7 2-Fail t  Degrees of 2-Tail t Degreess of 2-Tail

Value Prob. Value Freedom  Prob. Value Freedom Prob.

103 .942 4.50 55 o000 | z.s0 57.9¢ .60G
Page 3  PUBLICIDAD 11/13/98
Page 4  PUBLICIDAD rr/13/98

This procedure was compleced at $:05:27
FIN
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DATA LIST FREE/MF AF.
begin data.
end data.
120 cases are written to the compressed active firle.

This procedure was completed at 10:04:03
t-test groups MF{1,2}/variables AF.

Page 2 PUBLICIDAD 11/13/98
Independent samplies oi WF

Group L: MF EQ 1.0¢ Groum 2: XF EQ 2.00

t~test for: AF

Mumber Standsrd Standard
of Cases Mean Deviation Brror
Group 1 60 2.8881%90B+171.05819E+171.36611E+16
Group 2 50 3.650220E4+371.04657E+2TL. 351128416

| Pooled Veriance Estimate | Separate Variance Estimate

!
¥ 2-Tail t  Degrees of 2-Tail { t negrees of 2-Tail
Value Prob. Value Freedom  Prob. E Value Freedom Prab.
1.62 -933 1.03 113 385 4 1.03 117.9% .305
Page 3 PUBLICIRAD 11/13/98
Page 4 PUBLICIDED 11/13/98

This procedure was completed at 10:04:G8
FIN



DATA LIST FREE/MF BD.
begin data.
end data.

120 cases are written to the compressed active file.

This procedure was completed at §:02:08
t-test groups MF{1,2)/variables AD.

1}

Page 2 PUBLICIDAD

11/18/98
Independent samples of MF
Group l: MF EQ .08 Grouy 2: MF EQ 2.00
t-test for: AD
Number Standarg Standard
of. Cases Kean  Deviation Error
Sroup 1 60 4.145201E+171.43801E+171.85646E+16
Group 2 60 2,887489E+171.35810E+171.75330E+16
Pooled Variance Estimate ; Separate Variance Estimate
F o 2-Tail t Degrees of 2-Tail | &  Degrees of 2-Tail
Value Prob. Value Freedom Prob. | walue Fresdom Proeb.
1.12 662 4.93 ilg -0090 H £.93 117.652 G0
Paqeu 3 PUBLICIDAD 11/15/9;
Page 4 PUBLICIDAD 11/15/%2

This procedure was completed at $:02:14
FIN



ANEXD £.

GRAFICAS ESTADISTICAS.

£~y 11A1 OR T e S‘n H‘\I:MT

PROBABILIDAD DE 2 COLAS DEL VAL

1. Afirmaciones Favorables del Género Masculino.

-.678 +.678

2 Afirmaciones Desfavorables del Género Masculinge.

-013 +.013

3. Afirmaciones Favorables det Génerc Femening

112



4 Afirmaciones Desfavorables del Género Femenino

-000 +.000

5. Afirmaciones Favorables del Género Mascuiino y Femenino.

-305 +.308

68 Afrmaciones Desfavorables del Génere Masculing y Femenino.

et e )
&
o~
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ANEXGS 5.

TABLA ESTADISTICA.
RAZON F

; T f

DIMENSION ; GRUPO RAZON F GRADO E

DE SIGNIFICACION i

O PROBABILIDAD E

p(FIHo) :

1
COGNITIVA A-B 820 523
AFECTIVA c-0 1974 043
CONDUCTUAL E-F 400 949




