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La publicidad televisiva y su 
- 

relación con los hábitos de consumo 
de productos nocivos para la salud 

Introducción 

Las teorías de socialización son un medio para explicar 
la conducta del consumidor, tal como las utilizó WARD 
en 1974. Este enfoque se conoce como socialización del 
consumidor qur cn su acepción más simple es un pro- 
ceso mediante el cual las personas adquiwen valores, 
conocimientos, habilidadcs y  motivaciones: además tie- 
ne mucha importancia para el presente trabajo, prin- 
cipalmente porque existe una serie de publicaciones 
que mencionan que la publicidad causa cfcctos negati~ 
vos en la niñez, cn la adolescencia y  en la familia. Por 
ejemplo CHURCHILL y  MOSCIIIS, 1979: MOSCHIS 
y  MOORE, 1982 y  DOMINGUEZ 198X, siguieron este 
rnfoque para explicar Ia influencia dr la televisión y  
otros agentes socializadorcs cn el cumplimiento del 

consumidor. 
El interés puesto en la socialización del consumidor 

se refleja cn el aprendizaje social concebido como Ada 
quirido y  mantenido por condicionamiento operante 
directo ya tráves dc la imitación o modelos de otros com- 
portamientos, y  por tanto, la formación de hábitos de- 
pende de las recompensas o castigos pasados o presen- 
tes (Akers, Krohn, Kaduce y  Radosevich; 1979). 

También se ha utilizado el enfoque de socialización 
para explicar la influencia de parientes y  amigos en la 
formación de hábitos de consumo de bebidas alcohóli- 
cas (Barnes, Farrell y  Cairns, 1986); y  el uso de alcohol, 
tabaco y  mariguana (Hundleby y  Marcer, 1987). Sin 

embargo, cn estas investigaciones no se contempla la 
televisión como agcntc socializador. 

La mayoría de los estudios que han seguido la teoría 
de socialización del consumidor. han demostrado que la 
televisión es un agcntc socialirador que causa efectos di- 
rectos c indirectos en Ia formación de valores materialis- 
tas, de motivaciones económicas y  sociales y  de actitudes 
de consumo (Churchill y  Moschis, 1979; Machis y  Mo=c- 
re, 1979). Por ejemplo Machlcit y  Wilson, (1988) encon- 
traron que Ia publicidad transíicre efectos emocionales 
en las actitudcs hacia las marcas en varias situaciones. 
Mientras que Hastak y  Olson (1989) mostraron la efecti- 
vidad de la publicidad. 

Estw últimos estudios han analizado la publicidad 
que contiene únicamente refuerzos positivos tendientes 

a satisfacer necesidades fisiológicas, y  de seguridad. que 
proporcionan aceptación, cariño, prestigio, dominio, 
éxito, etc. Sin embargo, la publicidad de bebidas alcohó 
Iicas y  cigarrillos que sc realiza en México y  otros paises 
presenta en cl mismo comercial una invitación a consu~ 
mir y  un castigo tendiente a desalentar la formación de 
hábitos nocivos contra la salud. Por tanto, es convenicn- 
te partir de los fundamentos teóricos de la Teoría de So- 
cialización para analizar en su interior la forma en que 
influye la publicidad televisiva cuando en un mismo co- 
mercial se tiene una invitación a consumir y  un castigo 
establecido en los términos que la Ley marca como ad- 
vertencias. 

Brltramini, (1988); Schuster y  Pacelli (1987); Frank? 



24 

y  Wilcox (1987), analizaron este tipo de advertencias, 
que se adicionaron en la publicidad y  etiquetas de los 
empaques de cigarrillos y  bebidas alcohólicas en los Es- 
tados Unidos. Sin embargo, estos estudios adquieren im- 
portancia para el presente trabajo porque analizan las 
variaciones percápita antes y  después de las adverten- 

cias, pero no llegan a explicar cómo funciona un refuer- 
zo en forma de castigo en las respuestas del consumidor, 
situación que aquí es de interés particular. 

Entonces, la teoría del aprendizaje social puede ser un 
enfoque adecuado para estudiar la influencia de la pu- 
blicidad cuando en un mismo comercial cxistcn recom- 
pensas y  los castigos que marca la Ley. 

El fin de la publicidad es modificar las actitudes y  
comportamiento del receptor del mensaje, procuran- 
do informar a los consumidores, modificar sus gustos y  
motivarlos para que prefieran los productos de la em- 

presa (Fischer, 1988). Davis (1988) mrnciona qur la 
función primordial de la publicidad es influir en el 
comportamiento del comprador para: conseguir nuc- 
vos clientes, vender a clientes más importantes, cono 
trarrestar las disminuciones de las ventas debidas a la 
temporada, introducir nuevos usos de productos y  proa 
mover una envoltura dc nuevo diseño. 

Por otro lado, es posible tomar en cuenta que ante 
un aumento de la producción o al introducirse oucvos 
competidores, la demanda empieza a disminuir para 
la empresa. Con el fin de incrementar ésta o mantener 
clientela con lealtad a la marca, la empresa crea deman- 
da mediante “las formas ocultas de persuación” de la 
publicidad (Márquez, 1979). 

También cs reconocido por los mercadotécnicos que 
la publicidad tiende a persuadir a las personas para 
que consuman, por tanto, es considerada como una he- 
rramienta importante para el reciclaje de la economía: 
es más, Nájera (1987) considera que incluso se debe de 
impulsar la publicidad, con el objeto de fortalecer su 
desempeño en el comercio nacional, sobre todo cn mo- 

mcnfos de recesión. 
De lo anterior se deduce que la publicidad es un fac- 

tor importante para la circulación dc mercancías. Pe- 
ro es inc’uestionable, que en el caso de la publicidad de 
bebidas alcohólicas y  cigarrillos, los beneficios que pus 
diese acarrear la circulación de esos inventarios, a la 

larga crean un grave problema de sanidad, por las pro- 
pias características nocivas a la salud que representa su 
consumo excesivo. A continuación se presentan algw 

nas de estas características: 
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Tabaquismo 

Desde el inicio en el consumo de cigarrillos se pueden 

señalar efectos como, aumento en el pulso y  tensión san- 
guínea, aumento en la respiración, mareos, diarrea, v6- 
mito, sudoración fría entre los más comunes (Airpiri s/f), 
sin embargo, el fumar continuamente aumenta la tole- 
rancia hacia los cigarrillos disminuyendo los efectos 
ames mencionados. 

El fumar cigarrillos es un hábito que una vez iniciado 
empieza a causar efectos nocivos para la salud, debido 
principalmente a que cl humo del cigarrillo obstruye pau- 
latinamente los pulmones, provocando una deficiente 
oxigenación de los árganos y  tejidos del cuerpo, afcc- 
tando órganos tan importantes como el cerebro y  cora- 

zón. (INCO, 1987). El fumar sc asocia con cáncer de 
boca, de tracto respiratorio, pulmonar, esófago, vejiga 
y  páncreas, también se asocia con enfermedades respi- 

ratorias talcs como bronquitis, tuberculosis, con úlce- 
ra del estómago e intestinos, (Aguilar, 1987). 

Según cl INCO (1987), el tabaquismo causa más da- 

ños a la salud que los producidos por los riesgos pro- 
pios del trabajo, dos de cada cinco fumadores mueren 
antes de cumplir 65 años de edad y  se calcula que el fu- 
mador acorta su vida en cinco minutos y  medio por ca 
da cigarrillo que consume. El cuadro No. 1, nos mucs- 
tra la cuantificación de los riesgos causados por fumar 
cigarrillos. 
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Por otra parte, el cigarro no sólo perjudica a las per- 
sonas que fuman cigarrillos, las que reciben el humo 
indirectamente también son afectadas y  se les ha Ilama- 
do “fumadores pasivos”, los cuales están expuestos a con- 
traer las enfermedades propias de los fumadores (Puga. 
1985). Se ha demostrado, que las mujeres embaraza- 
das que fuman, tienen niños más pequeños de lo Nora 
mal, más nacimientos prematuros y  existe mayor inci- 
dencia de aborto que aquéllas que no fuman (Heinz y  
Bartamann, 1977). A pesar de lo anterior, se espera 
que la demanda de tabaco ca+ día sea más grande 
como se observa en el cuadro No. 2. El INCO (1987) 

menciona, que la Secretaría de Salubridad y  Asistau 
cia calculó el gasto de cigarillos durante 1984 en más 
de 43 mil millones de pesos. Y también calculó que 
cuando llegue el año 2000, morirán de cáncer pulmo- 
nar doscientas mil personas cada año. 

Alcoholismo 

El consumo moderado de bebidas alcohólicas es visto 
como conducta social dcscable dentro de nuestra socie- 
dad, la que tiende a contribuir al deleite y  dignidad de 
algunas de las actividades del hombre, como la conviven- 
cia, la alimentación y  el reposo (Velasco 1988). Sin em- 

bargo, cuando se toma en exceso, este deleite para mu- 
chas personas suele convertirse en un problema cuyas 
consecuencias son incalculables. 

CABILDO, MART1NF.Z yJUAREZ (1965), han calcu- 
lado que el número de dependientes del alcohol, en la 
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poblacibn varonil de 20 arios en adelante oscila entre el 

70 y  850/0, yen el caso de las mujeres, varía entre el 37 
y  55%. Sin embargo, considera que los bebedores ex- 
ccsivos son alrededor del 10% para los hombres y  casi 
del 5% en el caso de las mujeres. La edad en que más 
SC bebe se da cn hombres y  mujeres entre los 30 y  50 años 
de edad. BUSTAMANTE (1974), ha calculado que en 
México cl número de sujetos dependientes del alcohol 
de ambos sexos oscila entre el 5 y  7% de la población 
mayor de 20 años. 

Las consecuencias del consumo excesivo de alcohol XXI 
un grave obstáculo para el desarrollo socioecon6mico 

de los países, también representan una carga para los 
servicios del sector salud. (Mas, Manríquez, Varela y  
Rosovsky; 1986). Las causas por las que se dan estos 
problemas se deben a que el comurno inmoderado de 
alcohol produce efectos sociológicos y  fisiológicos en 
las personas que lo consumen. 

La cirrosis alcohólica es una de las consecuencias del 
consumo exagerado de alcohol-por períodos de 10 a 15 
años, aunque se pueden presentar casos a los 5 años de 

iniciada la ingestión de este producro. En México, la 
cirrosis hepática ocupa el séptimo lugar de la mortali- 
dad general y  ocupa el primer lugar de la mortalidad 

de varones de 25 a 45 años de edad (Molina y  Sánchez, 
1982). La muerte por cirrosis hepática en 1971 fue de 
10,704 personas (Guerra, 1975). 

Ingerir alcohol en exceso durante el embarazo, pro- 
duce daños fetales. Según MOLINA, y  SANCHJXZ (1982) 
STREISS, HERMAN y  SMITH que evaluaron el cc-& 

ciente intelectual de 20 pacientes nacidos con síndro- 
me alcohólico encontraron que el promedio de I.Q. 
fue de 65, con un rango entre 16 y  105. SHAYWITZ 
(1980), evaluó un grupo de niños de madres que con- 
sumieron alcohol en forma excesiva durante el emba- 
razo y  encontró que la circunferencia cefálica cra del 
6096, la talla 74% y  el peso 60% en relación con los ni- 
ños normales, además esos niños presentaron problemas 
de aprendizaje. 

MAS, MANRIQUE, VARELA y  ROSOVSKY (1986), 
analizaron la morbilidad de nuestro país como conse- 
cuencia del consuno de alcohol en los tres niveles de 
atención médica para enfermedades relacionadas con 
el consumo de alcohol cn México, (ver cuadro No. 3). 
Sin embargo, consideran que no son cifras confiables 
ya que los motivos de consulta, en muchos casos se atri- 
buyen a causas ajenas al alcohol, porque existe la ten- 
dencia a registrarlos únicamente cuando se presenta 
en un estado avanzado o crítico: por otro lado muchas 
de las enfermedades atendidas en instituciones públi- 



Objetivos 

Aplicar las nociones teóricas de socialización en la de- 

limitación de una troría que explique la influencia de 
la televisión cuando se presentan en un mismo comer- 
cial, recompensas y  castigos. 

Analizar cómo la publicidad televisiva influye en la 
formación dc hábitos dc consumo de bebidas alcohóli~ 
cas y  cigarrillos. 

Determinar si realmente las advertencias de la publi- 
cidad de bebidas alcohólicas y  cigatillos. inhiben cl con- 
sumo de csos productos. 

Fundamentos de la teoría 
del aprendizaje social 

1.a teoría del aprendizaje social se apoya en el condicio- 
namiento instrunrcntal u operante qur sc inicia con los 
experimentos de Skinner al utilizar ratas y  palomas cn 
su IaboraLorio, que después fue aplicado para explicar 
cl comportamiento cn los seres humanos, tal como lo 
utiliza AKERS, KROHN, KADUCE y  RADOSEVICH 
(1979) al explicar el comportamiento social desviado 
de los adolescentes. 

Los experimentos del condicionamiento operante se 
definen operacionalmcntc como el dejar que cl orga- 
nismo desïmpeñc un papel activo cn la situación de 
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cas, no SC relacionan con el consumo dc alcohol: ejem- 
plo gastritis crónica. las úlceras y  la cirrosis. 

A pesar de que faltan algunos datos, en los últimos 
cuatro años (ver tabla 3), se puede observar un incremen~ 
to en casos atendidos por enfermedades relacionadas 
con cl alcohol, en el primer y  tercer nivel. Este incre- 
mento está asociado a los incrementos percápita de 
consuno de bebidas de aho contenido como Brandy, 
Tequila y  Ron (Velasco 1988). 

Los criterios que determinan el papel del alcohol cn 
las lesiones causadas por asaltos, riñas. heridas con ar- 
ma y  accidemes automovilísticos no se han cuantifica- 
do, sin embargo MAS, MANRIQUE, VARELA y  ROL 
SOVSKY (1986), nos presentan un cuadro donde se puco 
de ol&rvar que cl 24.03% de los delitos en la Rrpúbli- 
ca Mexicana son cometidos bajo los efectos del alcohol, 
y  cl 23.53% han sido sentenciados (casi todos). 

El INCO (1987) menciona que cl consumo de bebió 
das alcohólicas afecta la productividad nacional. De 
cada 100 trabajadores que tienen empleo, 10 faltan a 
su trabajo por causas del alcohol. A pesar de los daños 

que cl bcbcr en exceso causan a la salud, cn México se 
agregan 75 mil adolescentes cada afro al número dc al- 
cohólicos agudos (INCO, 1987). 

A pesar de los daños que causa el consumo dc bebidas 
alcohólicas y  cigarrillos, en nuestro país durante 1985, 
la industria del tabaco y  bebidas alcohólicas gastó en 
publicidad 28,399 millonrs de pesos que representan 
el 9.55% del total dc gastos de publicidad televisiva 
(Caballero y  Chan, 1986). 
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aprendizaje, donde ese organismo no puede obtener 
una recompensa o escapar de un castigo de cualquier 
tipo, amenos que ejecute de alguna forma la respuesta 
esperada. Esto es importante para el organismo porque 
le permite actuar sobre su ambiente. 

Para producir el condicionamiento operante. el ex- 

perimentador coloca una rata hambrienta en una caja 
relativamente a prueba de sonidos, es cuadrada, inte- 
rior liso excepto por una pequeña palanca que sobre- 
sale de la pared y  que tiene un plato de comida deba- 
jo. Cuando la rata se siente cn lticaja tiende a explorar 
su ambiente tocando las paredes con las patas, hasta 

que ocasionalmcntc oprime la palanca con las patas y  
en ese<momento automáticamente se libera una píldo- 
ra de alimento para ratas, qur cae al plato. Cuando el 
animal descubre el alimento lo come inmediatamente. 
en seguida por accidente, presionará la palanca nuevas 
mente y  la comida cacrá otra vez. En el momento en 
que la rata aprende el proceso su conducta cambia y  
oprimirá la palanca para obtener alimento cuando lo 
necesite, por lo qur el alimento constituye una recom~ 
pensa para la rata, y  por tanto es un esfuerzo positivo, 
es decir, se convierte en un estímulo que hace aumen- 
tar la probabilidad de que se repita una determinada 
respuesta. (Hulse, Egeth y  Deese: 1982). 

Cuando la rata oprime la palanca, es muy sencillo 
cambiar repentinamente cl resultado de las respuestas 
de píldoras alimenticias, por descargas eléctricas a las 
patas de la rata. En este caso, la rata aprende a evitar 
la presión de la palanca con cl propósito de evitar el 
castigo (dcscxga eléctrica); accibn que pone de mani- 
fiesto, por el hábito adquirido anteriormente. un con- 
flicto dentro del animal. De tal forma que la intensidad 
de este conflicto se presenta de acuerdo a tres situacio- 
nes a) que la descarga eléctrica sea débil provocando 
que el animal siga oprimiendo la palanca a pesar de la 
descarga; b) que la descarga (castigo) sea igual a la ne- 
cesidad de oprimir la palanca y  c) que cl castigo sea lo 

bastante fuerte que enseñe al animal a inhibir la respues- 
ta de oprimir la palanca, de acuerdo a esas situaciones 
será cl resultado del experimento. Este es el caso de re- 
fuerzo negativo, PETERSON, (1986) dcfmr los refor- 
zados negativos como “estímulos que fortalecen una 
respuesta cuando se retiran al producirse esta últi- 
ma. Por ejemplo, el adiestramiento simple de escape 
es un casn claro de reforzamiento negativo en accción. 
Las respuestas que aseguran que se eliminará un even- 
to desagradable, se fortalece mediante el reforzamien- 
ta negativo”. 

Los mecanismos en el aprendizaje social son operan- 
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tes (instrumentales). por lo cual principios iguales de- 
rivados de los experimentos con las ratas se han utiliza- 
do para explicar el comportamiento humano, sustitu- 
yendo por ejemplo, la privación de alimento de los ani- 
males por un intenso estado motivacional en los seres 
humanos (Schnake, 1988). 

Recompensas 

Dentro de la teoría de aprendizaje social la recompensa 
consolida la conducta que conduce a alcanzar condi~ 
cionrs positivas; es decir, hace que una acción particu- 
lar tienda a ocurrir dc nuc-~o en situaciones similares 
rn el futuro (McDavid y  Harari, 1979). 

Según MOSCHIS (1982), la atrayente publicidad se 
convierte en un refuerzo positiva cn forma de recom- 
pensas, en donde el fumar una marca de cigarrillos o 
usar una loción cn particular provoca el triunfo en el 
amor, la admiracibn de una mujer bella, aumenta la 
ejecución del trabajo, masculiniza el concepto de si 
mismo, tranquiliza los nervios, invita al reconocimien~ 
ta social y  crea amigos. 

Para este trabajo se ha analizado la publicidad de 
cigarros y  bebidas alcohólicas, encontrándose que tal 
publicidad es un refuerzo positivo, el cual promete ale- 
gría, poder, salud, hermosas mujeres, fuerza, riqueza. 
ctc.; lo que sc puede constatar con las siguientes frases: 

- “Me identifico y  vivo al sentir mi libertad, con 

la alegría y  la fuerza que me da. como soy”. 
- “Miller ya está contigo”. 
- “Estoy contenta dando vueltas en un carrusel. . . 

(y dice, en el momento de tomar un cigarrillo). 
No re lo puedes perder”. 

- “Venga a donde está el sabor, venga al mundo 
Marlboro, virilidad, poder, vida, fuerza,. .” 

- “Tú lo sabes muy bien que la vas a pasar super, 
Superior”. 

- “Fumo Raleigh es el cigarro, es un cigarro de 
muy buen sabor y  con el número de fumadas 

que a mí me gusta”. 
- “El brandy que tiene el don”. 
- “El setior toma Doo Pedro”. 
- “Una sonrisa que no cuesta mucho”. 

Todas estas frases son un ejemplo de refuerzos posi~ 
tivos, sin embargo, el análisis quedaría incompleto, si 
no se menciona que la publicidad no es ~610 frases, sino 
imágenes, música, movimiento, actitudcs que dicen 
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más que las propias palabras. TORRES (19811, men- 
ciona que la publicidad de bebidas alcohólicas implica 
la utilización de imágenes tales corno: aire, sol, cielo 
despejado, momentos felices, alegría, juventud, bienes~ 
tar, escenas eróticas de jóvenes y  mujeres bellas, diná- 
micas, apetitosas, frescas y  modernas. Todo esto y  más 
sc puede considerar como rccornpensas de la publici- 

dad, ya que existe la probabilidad de que se repita la 
preferencia o cl consumo de los productos promocio- 
nados por ella. 

Castigos 

McDAVID y  HARARI (1979) “El castigo frena la cono 
ducta que lleva a la aparición de condiciones incómo- 
das o molestas incompatibles con el logro de la meta: 
dc modo que PI castigo hace que una acci6n particular 
tenga rnrnos probabilidad de ocurrir dc nuevo”. 

El reglamento dc la Ley General de Salud en Matc- 
ria de Control Sanitario de la Publicidad, busca desa~ 
Ientar la formación de hábitos nocivos contra la salud. 
Por tanto, las frases que se han introducido con estr fin, 
inlentm convertirse en castigos. 

El Reglamento de la Ley General de Salud en Materia 
de Control Sanitario de la Publicidad a la Ictra dice: 

Artículo 218. Toda bebida alcohólica, deberá osten- 

tar C” los envases la leyenda: “El abuso en el consumo 
de este producto es nocivo para la salud”, escrito con 
letra fácilmente legible, en colores contrastantes y  sin 

que se invoque o se haga rcfcrencia a alguna disposi- 
ción legal. 

Artículo 276. En las etiquetas de los empaques yen- 
vase en que se expenda o suministre tabaco, además 
de lo establecido en rl artículo 210 de esta Ley, ro lo 
conducente, deberá figurar en forma clara y  visible la 
leyenda: “Este producto es nocivo para la salud”, es- 
crita con letra fácilmente legible, en colores conrras~ 
tantes y  sin que se invoque o se haga referencia a algu- 
na disposición legal. 

Las disposiciones reglamentarias señalarán las demás 
leyendas dï advertencia que deberán figurar en la for- 
ma y  términos señalados en el anterior párrafo, a lin 
de advertir a grupos determinados de la población con 
mo mujeres ro eslado dc gestación, personas con afec- 

ciones cardiacas o respiratorias y  otras, de los riesgos 
específicos que provoca el consumo de tabaco. 

Artículo 306, Fracción VIII. En el mensaje debe- 

rán apreciarse fácihnentc, en forma visual o auditiva, 
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según el medio publicitario que se emplee, las leyendas 
a que se refieren los artículos 218 y  276 de esta Ley. 

La Secretaría de Salud podrá dispensar el requisito 
previsto en la fracción VIII del presente artículo, 
cuando en el propio mensaje y  en igualdad de circuns- 
tancias, calidad, impacto y  duración, se promueva la 
moderación en el consumo de bebidas alcohólicas, de- 

saliente el consumo de tabaco, especialmente en la ni- 
ñez, la adolescencia y  la juventud, así corno advierta 
contra los daños a la salud que ocasionan el abuso en 
el consumo dr bebidas alcohblicas y  el consumo de ta- 
baco. 

Se analizaron 40 comerciales en los que se anuncian 
bebidas alcohólicas y  cigarrillos, con el fin de detectar 
los mecanismos que utilizan los publicistas para desa- 
Icntar cl consumo y  abuso de estos productos, y  se en- 
contraron las siguientes frases: 

- “Este producto es nocivo para la salud”. 
- “Nada con exceso. Todo con medida”. 
- “Tú decides”. 
- “Evite el exceso”. 

- “El abuso perjudica la salud”. 
- “Bacardí sí combina, pero no con el volante. 

Evite el exceso”. 
- “La calidad es responsabilidad de Bacardí y  Com- 

pañía, la cantidad de usted. Evite el exceso”. 
- “Con moderación los buenos días son mejores”. 
- “La calidad es responsabilidad de Bacardí, la 

cantidad de usted. Evite el exceso, porque usted 
manda”. 

Imitación 

HULSE, EGETII y  DEESE (1982). Sostienen que lama- 
yoría de los primates suprriorcs realizan la mayor par- 
tc de so aprrndizaje observando lo que hacen otros. 
El aprendizaje por observación conduce al reforzamirn- 
to vicario que se experimenta en forma indirecta obser~ 
vando cl reforzamiento proporcionado a otros. 

BANDURA y  WALTERS (1965), realizaron un ex~ 
pîrimento sobre el aprendizaje por imitación en los ni- 
ños que observaban una película, en donde aparecía 
un modelo para el aprendizaje por imitaci6n. A un 
grupo de niños, se le presentaba un m3dclo al cual se 
le castigaba severanrnfc por su conducta agresiva, a 
otro grupo se le presenLaba un modelo al que se re- 
compensaba grncrosamente, aprobando s; conducta: 
mientras que a un tercer grupo de niños no se le casti- 
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gaba, ni se le recompensaba, es decir, las conductas 
agresivas no tenían consecuencias para el modelo. 

Después de la exposición se comprobó, que el refuer~ 
zo vicario diferencial había producido diferentes gra- 
dos de imitación en los niños: aquéllos que observaron 
que se castigaba al modelo, efectuaron sigoiiicativamen- 
te menos respuestas de imitación que los niños de los 
otros dos grupos. “Los factores motivacionales y  
la anticipación del refuerzo positivo o negativo atunen- 

tan o reducen la probabilidad de las respuestas de 
observación que son aspectos esenciales del apren- 
dizaje por imitación. 

Algunas veces el observador únicamente ve las con- 
secuencias del modelo. Por ejemplo, el modelo recibe 
habitualmente refuerzos sociales, corno la fama o la ad- 

miración (Eron, Huesmann, Lefkowitz y  Wold 1972), 
el modelo puede poseer recursos materiales (Lefkowitz, 
Blake y  Mouton 1955) o mostrar habilidades de las 
que sirven para alcanzar recompensas materiales 0 pres- 
tigio social. 

BANDLJRA y  WALTERS (1985), mencionan que en 
estos casos, para el obsewador no están claros los refuer- 
zos que le dan status al modelo, y  por ello el individuo 
tiende a imitar de forma indiscriminada al modelo, 

En los comerciales de bebidas alcohólicas y  cigarri~ 
110s que se analizaron, se encontró un ambiente agra- 

dable, productos anunciados por artistas famosos, ca- 
sas y  lugares lujosos y  elegantes, personas que usan ro- 
pa de moda y  muy costosa, personas que por consumirá 
eso5 productos reciben una recompensa, corno un beso 
de la artista famosa, alegría, etc. además de propor~ 
cionar el ambiente propicio en el que se usan esos pro- 

ductos. Por tanto, se puede hablar de un reforzamien- 
to vicario en donde los personajes del modelo han reci- 
bido recompensas que los mantienen en su posición ac- 
tual. 

El aprendizaje social se adquiere y  mantiene a través 
del condicionamiento operante y  de la imitación de 

modelos de otros comportamientos. Por tanto, el con- 
sumo de bebidas alcohólicas y  cigarros está en función 
de las recompensas pasadas, los castigos y  el aprendi- 
zaje por imitación. 

Consumo de bebidas 
alcohólicas y cigarrillos 

MOSCHIS y  MOORE (1979), consideran que las pro- 
piedades del aprendizaje se refieren a la variedad de 
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conocimientos y  comportamientos relacionados con el 
consumo, tales como: actitudes hacia el ahorro, los 
gastos, la preferencia de marcas, etc. Por tanto, las 
propiedades del aprendizaje en el caso del consumo de 
bebidas alcohólicas y  cigarrillos, se manifiestan por el 
consumo que de esos productos hacen las personas. En 
el caso de bebidas alcohólicas, Velasco (1988), men- 
ciona tres definicione:: 

Abstinencia. Ingestibn de una cantidad moderada 
de bebidas alcohólicas, sólo en situaciones excepcio- 
nales, nunca más de cinco veces al año. 

Ingestión moderada de alcohol. ti el hábito de 
consumir menos de 100 mililitros de alcohol absoluto 
en un día, se llega a tener más de doce estados de 
embriaguez al año. 

Ingestión excesiva de alcohol. Comprende a los in- 
dividuos que acostumbran ingerir bebidas alcohólicas 
en forma habitual por más de tres días a la semana y  
en más de 100 mililitros de alcohol absoluto cada vez. 

En el caso del consumo de cigarrillos no se encontró 
una clasificación muy precisã, sin embargo, Heinz y  

Bartmann (1977), considera que una persona no tiene 
hábito sicológico o fisiológico si consume menos de 
cuarro cigarrillos al día, por tanto, se va a considerar 
que una persona tiene el hábito de consumir cigarrillos, 
cuando fuma más de cuatro cigarrillos diariamente. 

La relación entre este tipo de variables se muestra 
en la figura No. 1. Las variables del proceso de apren- 
dizaje son variables independientes que afectan las pro- 
piedades del aprendizaje del consumidor de bebidas 
alcohólicas y  cigarrillos. 
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Condiciones para la iniciación 
en el consumo de bebidas 
alcohólicas y cigarros 

El consumo de estos productos se inicia en la adolescen- 

cia, etapa de transición entre la niñez y  la edad adulta, 
durante la cual las relaciones sociales del individuo se 
transfieren del hogar hacia afuera, buscando ante todo 
su libertad, por lo que intenta escaparse del dominio de 
sus padres, cligicndo a amigos con los cuales comparte 
cierms actividades, viste y  se arregla de un modo semejan- 
fe, ddcrnás de que tiende a idealizar ciertos pcrsonajcs. 
corno heroes deportivos o artistas (Horrocks, 1984). 

El deseo de pertenencia y  la búsqueda de amistades 
fuera del hogar provoca que los adolescentes tengan 
que imitar ciertos modelos dc su misma edad e incluso 
farniliarcs (Cleyton y  Lacey, 1982). pero cnfrc algunas 
de las actividades de ciertos grupos de adolescentes se 
cncucntra cl uso de productos nocivos para la salud con 
mo el consumo de alcohol, cigarros y  drogas. 

(BROWN, GOLDMAN, INN y  ANDERSOS 1980), 
realizaron una investigación para encontrar 10s rstímu~ 
los que conducen a un adolescente a consumir cigarri~ 
Itos y  bebidas alcohólicas, encontrando los siguientes 
factores: incremento positivo del placer social, poder, 
funcionamiento sexual y  otros beneficios positivos: 
Johnston y  O’Malley (1986), investigaron otros motivus 
que provocan el inicio del consumo de drogas como son: 
cl desafío a parientes, el desafío social y  autodestrucción, 

mienrras que Murry y  Perry (1984), encontraron como 
motivaciones dc inicio la diversión, alegría, alivio al 
aburrimiento, hacer amigos, incrementar la energía 
personal y  reducir cl estrés. Newcomb, Chau, Bcntlcr 
y  Huba; (1988), resumieron 15 tipos dc motivaciones 
diferentes cn cuatro factores, 1) reduce efectos negati- 
vos; 2) acentúa efectos positivos; 3) incrementa la 
cohesión social y  4) adicción. 

Los factores que indican a los adolescentes a consumir 
bebidas alcohólicas y  cigarrillos son transmitidos por 
diferentes medios. por ejemplo: un estudio de Casswetl, 
Gilmore y  Brasch (1988): realizado entre 747 niños de 8 
a 9 años dc edad, con el fin de conocer y  determinar las 
fuenes de información del concepto del alcohol y  los 
efectos que producen esas drogas, reportaron que el 37% 
de los cncucstados indicaron que conocían a trav& de 
la telwisihn, los efectos que producen dichos produce 
tos; cl 26% fue enterado por parientes y  amigos: y  úni- 
camente el 21% son testigos dc los rfecros que ellos des- 
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criben, es decir, son los únicos que han probado bebi- 
das alcohólicas. Desde luego, que este tipo de informa- 
ción provoca la curiosidad en los adolescentes por el 
uso de este tipo de productos. 

En Mercadotecnia se ha comprobado que el consumo 
de un nuevo producto depende principalmente del apren- 
dizaje por observacibn (Schnake 1988). BANDURA y  
WALTERS (1985) afirman que la adquisicibn de res~ 
puestas nuevas son una consecuencia de una serie de 
modelos sociales a los que el niño ha estado expuesto. 
Este principio ya ha sido estudiado por algunos investi- 
gadorcs para explicar el inicio dc consumo de tas bebi- 
das alcohólicas y  los cigarrillos. Por ejm.: Akcs, 

Krohn, Kaducc y  Rodosevich (1979), y  Newcomb, 
Chou. BENTLER y  HUBA (1988), encontraron que 
lus modelos ejercen una gran influencia en el consuno 
inicial de esos productos, debido a que el observador 
imita por curiosidad a un modelo, con la idea de encon- 
trar los factores positivos que inducen a otros a consu- 
mir esos productos. BANDURA y  WALTERS (1985), 
también comprobaron que las respuestas sociales se 
transmiten más fácilmente por influencia de un modelo, 
y  se facilita más, si el modelo recibe recompensas y  lo 
prrcibe el observador. 

El fumar c ingerir bebidas alcohólicas es intcrpreta- 
do en nuestra sociedad como un rito de iniciación a la 
edad adulta; esto se ha manifestado cn algunos dichos 
popularcs corno aquel que dice: “El que nunca se ha 
emborrachado, no es un hombre hecho y  derecho”. 
Por estas causas, el adolescente asocia el consumo de 
estos productos con el ser adulto, lo que viene a comple- 
mentar los factores de Ncwcom, Chow, Bentler y  Huba 
(1989). descritos anteriormente. Para el adolracente, 
estos factores son tan importantes que lo inducen a ta 
iniciación del consumo dc productos nocivos para ta sao 
lud, a pesar de los efectos dañinos que pueda tener ese 
comportamiento; a tal grado que tiene que vencer una 
serie dc consecuencias como cl mal sabor, irritación es- 
tomacal, la resaca, etc.; que le produce el fumar cigarri~ 
Ilos y  la ingestión dc brbidas alcohólicas. Que cada in- 
dividuo rcsuctue confrontando las recompensas recibi- 
das fuera del hogar (rlogios de los amigos, admiración 
de las chicas, etc), así como dc los castigos recibidos 
(malestares fisiológicos subsiguicntcs, cl temor de los 

daños a largo plazo que causan estos productos y  los re- 
gaños famitiarcs). 

Cuando más marcadas son las rrcompensas que die- 
ron origrn a la iniciación del consumo de bebidas atcohó~ 
licas y  cigarros y  menorcs las consecuencias producidas 
por cl consunto, mayor será la probabilidad de volver 
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a consumirlos, sobre todo si a muy corto plazo se prc- 
senta nuevamente lo que motivb la iniciación del con- 
sumo de esos productos, en dicho momento, la publici- 
dad de bebidas alcohólicas y  cigarrillos juega un papel 
muy importante. Aunque algunos autores asegura” que 
ésta ayuda muy poco a crear motivaciones que indur- 
ca” a la iniciación del consumo de tales productos, 
ZIELSKE y  WALTER (1980). observaron que repro- 
duciendo las condiciones que dieron origen a la inicia- 
ción en el consumo, provoca que esos momentos no se 
olviden, por tanto, el individuo repite su conducta en 
el momento c” que se presenta” condiciones similares. 
Cuanto más rápido se vuelva a presentar cl estímulo y  
la respuesta sea reforzada por la publicidad y  otros 
agentes socializadores, mayor será la probabilidad de 
formarse el hábito de consumo de esos productos; esto 
está apoyado por los resultados de BEARDEN, NETE- 
MEYER y  TEEL (1989) en el comportamiento de cono 
SUI”” general. 

La publicidad c” este caso se convierte c” un refor- 
zador positivo, acentuando la preferencia par una mar- 

ca (SChifman y  Lazar, 1987). En el caso específico del 
co”sumo de bebidas alcohólicas y  cigarrillos, se ha com- 
probado que la publicidad causa efectos en las ventas 
de una marca, pero no en la demanda total dr esos pro- 
ductos, (Ornstein y  Hanssens 1985; Duffy 1982). 

Condiciones de la persistencia 
en el consumo de bebidas 
alcohólicas y cigarrillos 

Las condiciones de la iniciación del co”s”mo de bebi- 
das alcohólicas y  cigarrillos, so” diferentes a las condi- 
ciones de la persistencia en el consumo de dichos pro- 
ductos. La iniciación del consumo anteriormente des- 
crito, se debe principalmente a factores externos que 
tiene” como base el aprendizaje por observación, así 
corno las recompensas y  castigos. La nicotina y  cl alcohol 
crea” un hábito por sí solos, por tanto, se constituyen 
en un autorefuerzo para el individuo. Después de for- 
mado cl hábito, la imitación pierde importancia (Heinz 

y  Bartamann 1977) para dar paso a estímulos reforza- 
dores y  a factores internos; necesidades de tipo fisioló- 
gico causadas por cl co”sumo habitual dc estos produc- 
tos. Esta necesidad de consumo habitual es objeto de 
estudio de los expertos en medicina, por lo cual no se 
contempla corno objetivo del presente estudio. 
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El fumar y  consumir bebidas alcohólicas se asocia co” 
situaciones que aumenta” los estímulos semejantes, al 
grado de convertirlos en desencadenantes de la “eccsi- 
dad. Así, cuando una persona comienza a fumar en una 
situación embarazosa, continuará fumando r” todas 
aquellas situaciones similares a cuando se sienta “er- 
viosa, por ejemplo, los estudiantes que empiezan a fu- 
mar en períodos de exámenes, continuarán haciéndolo 
en todas aquellas situaciones que se asocien co” éstos. 

El hábito de consumo de estos productos, tiende a 
responder a una generalización de estímulos, es decir, 
el estudiante que antes asociaba situaciones similares a 
los períodos de exámenes. con el transcurso del riem- 
po, no distinguirá entre ésas y  otras condiciones dife- 
rentes, sino que cada vez responderá fumando cigarri- 
llos ante situaciones de estímulo diferente y  si antes se 
fumaba frcs cigarrillos al día, puedg llegar al extremo 
de fumarse un cigarro tras otro. 

Abandono del hábito de 
consumo de bebidas 
alcohólicas y cigarrillos. 

Después de analizar las etapas de iniciación y  persisten- 
cia en el consuno de bebidas alcohólicas, se examinará 
cl abandono del hábito, que para muchos significa la 

propia mwrte. 
Existe evidencia de que la persona deja el consumo 

dc estos productos cuando aparece” los primeros sínto- 
mas indeseables. REEVESY y  DRAPER (1984) identifi- 
c6 tres razones para reducir la ingestión de alcohol: sal- 
vaguardar la salud, no decepcionar a los padres e in- 
cremento del amor propio. More, Hauck Eford y  Clark 

(1988) realizaron una investigación para conocer el 
cambio de actitud de los jóvenes hacia el uso de las 
bebidas alcohólicas, tabaco y  otras drogas. En este estu- 
dio SC demostró que los cambios de actitudes de éstos, 
responden más a temores por las consecuencias físicas. 
TRAUB (1983) encontró qur los problemas relaciona- 
dos fueron las primeras razones para descontinuar el 
cor~sumo de la mariguana. 

HETNZ y  BARTMANN (1977) concluyen que “El 
motivo más frecuente de terminación del hábito es la 
aparición de molestias corporales, que el sujeto afec- 
tado y  el médico relacionan co” el tabaco”. 

Las investigaciones mencionadas anteriormente de- 
mue~fran que cuando los castigos so” cercanos, oso” más 
fuertes que las recompensas, las personas tienden a aban- 
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donar el consumo de hehidas alcohblicas, cigarrillos y  
otras drogas. Es importante señalar que cuando estas 
consecuencias no se presentan pronto, y  los daños físi~ 
cos causados por el consumo de productos nocivos para 
la salud son profundos, la persona pierde la vida, siendo 
para ellas la única forma de abandonar el consumo de 
estos productos. 

Según BUZZELL y  NOURSE (1979) “publicidad es 
una comunicación, no personal, pagada, dirigida 
por un vendedor a los miembros de tomar decisioner 
en un mercado”. WEBSTER (1974) opina que la pu- 
blicidad tiene tres característica)~ especiales a) habilidad 
para conseguir un gran número de consumidores poten- 
ciales; h) habilidad para comunicarse con auditorios 
de características demográficas y  socioeconómicas es- 
peciales y  c) habilidad para comunicar cl mismo mensa~ 
je conveniente dentro de una variedad de contextos. Para 
poder lograr las caracterfsticas de la publicidad, se ela- 
boran mensajes atrayentes, en donde únicamente cxis- 

ten factores positivos que tienden a satisfacer una o vas 
rias de las necesidades del ser humano y  que los invitan 
a consumir. La publicidad se convierte en un reforzador 
positivo, prcscntando modelos de ídolos famosos, pero 
sonas con poder, con dinero, que tienen éxito con rnu~ 
jeres hermosas, etc. Por otra parte, reproduce condicio- 
oes favorables asociadas al inicio del co11sumo de bebidas 
alcohólicas y  cigarrillos. creando ambientes en los que 
existe destreza, pláticas amenas, tiestas, alegrías, feste- 

jos de éxito, etc. 
Como se explicó anteriormente, en 1986 surge una 

modificación a los reglamentos sobre publicidad de he- 
bidas alcohólicas y  tabaco, que tiene como tin reducir 
el consumo de esos productos. En el caso de la publici- 
dad del tabaco, se anexa la frase: “Este producto es no- 
civo para la salud”. En el caso de las bebidas alcohólicas, 
se anexa a la publicidad la frase “El abuso en el con- 
sumo de estos productos es nocivo para la salud”. La 
Secretaría de Salud dispensa el uso de esas frases si se 
promueve la moderación en el consumo de bebidas al. 
coh6licas que desaliente el consumo del tabaco, espe- 

cialmente en la niñez, la adolescencia y  la juventud. 
Esta r?glamentación da lugar a que en el mensaje se 
presente en forma escrita una consecuencia negativa 
del ahuso o consumo de estos productos, o se mande 
un mensaje tendiente a educar a los consumidores de 
estos productos. Por tanto, en el mensaje publicitario, 
se invita a consumir estos productos, pero al mismo tiem- 
po se limita su consumo. 

Los castigos mencionados anteriormente, no son cas- 
tigos inmediatos, sino son castigos a muy largo plazo. 
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Las personas que se inician en el consumo de estos pro- 
ductos son muy jóvenes, por tanto, el riesgo de contraer 
alguna enfermedad se ve lejano. En muchos casos se jus- 
tifica el pensar que el cáncer pulmonar es una amena- 
za sólo para personas grandes y  que no se ha compro- 
hado que sca producto del consumo de tabaco, el cual 
se utiliza como pretexto para no dejar de fumar, lo mis- 
mo se da con el alcohol, en cl caso de la cirrosis hepáti- 
ca. En algunos casos se menciona el hecho de que mu- 

chos fumadores y  bebedores llegan a viejos sin prohle- 
mas de salud, contándose anécdotas que inician con 
mi abuelo. o, yo conozco un sefior que tiene más de 
80 años y  fuma un cigarro tras otro y  está más fuerte 
que un roble. 

Es muy común que los adolescentes tiendan a mostrar 
cierta rebeldía contra las normas impuestas por los adul- 

tos, buscando la manera en violarlas, por otro lado, las 
prohihiciona reprmentan un atractivo para ellos. JOHNS~ 
TON y  O’MALLEY (1986) listan tres factores que in- 
ducen a una persona a iniciar el consumo de bebidas 
alcohólicas: desafío a parientes, desafío social y  audm- 
trucción. Por tanto, las advertencias de la publicidad 
en muchos casos pueden ser un factor de motivación 
para usar estos productos. 

En la teoría del aprendizaje social sc ha demostrado 

que para que surta efecto el castigo debe ser inmediato 
y  consistente. (Ileinz y  Bartmann 1977), corno las limi- 
taciones que se colocan en las leyendas de los comercian 
les son a largo plazo, no constituyen una restricción in- 
mediata, por tanto, las advertencias dc la publicidad 
televisa son poco probables de que provoquen la extin- 
ción del hábito. 

Según BELTRAMINI (1988), en Estados Unidos exis- 
tió una ley parecida a la nuestra, que obligaba a incluir 

en las cajetillas de los cigarrillos la siguiente adverten- 
cia: “Advertencia: fumar cigarrillos puede ser noci- 
vo para su salud”. Sin embargo, las advertencias que 
contenía la cajetilla no causaron efecto, ya que el cow 
sumo percápita aumento. Por lo que según BELTRA- 
MINI (1988), sugirió una advertencia más fuerte. “Ad- 
vertencia: El cirujano general ha determinado que 
el fumar cigarrillar cs dañino para su salud”. McNELL 
y  WILKIE (1979), no encontraron diferencia significa 

tiva en cl consumo percápita de cigarrillos causado por 
esta advertencia. 

DALY (1976), realizó una investigación para analizar 

los efectos de mensajes de tipo educativo que se adicio- 
naron en las etiquetas de productos alimenticios. Cono 
cluyó que los beneficios fueron más de tipoáctitudinal 
que de comportamiento. Por otro lado, BROWN y  SIL- 
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VER (1976) encontraron que el patrocinar mensajes o 
programas dirigidos a educar al consumidor, adquirían 
una clientela más fiel a sus productos, por tanto, les 
permite crear mejor sus estrategias de mercado, 

Se puede concluir que el adicionar advertencias so- 
bre los daños que estos productos causan a la salud, o 
publicar mensajes con una orientación educativa en la 
publicidad televisiva de bebidas alcohólicas y  cigarri- 
llos, no provoca una disminución en el consumo percápi- 
ta de estos productos. 

Conclusiones 

El análisis bibliográfico se basa en la Teoría dc Sociali- 
zación del Consumidor, que sigue el enfoque de apren~ 
dizaje social, donde SP considera a la publicidad televi- 
siva como un agente socializador que a través de las reo 
compensas pasadas, los castigos marcados por la Ley 
General de Salud de la publicidad y  el aprendizaje por 
imitación, influyen en la formación de hábitos de con- 

sumo de bebidas alcohólicas y  cigarrillos. 
A partir de esra teoría, es posible suponer que el apren- 

dizaje inicia1 en el consumo de bebidas alcohólicas y  de 

cigarrillos se explica por la influencia que ejercen otros 
agentes socializadores, los modelos triunfadores con pres- 
tigio que la publicidad de estos productos presenta por 
la televisión: donde las conductas de fumar e ingerir 
bebidas alcohólicas están asociadas con el hombre rico, 
que tiene éxito, que siempre está segur” de sí mismo y  

que por supuesto es adulto. 
Si las recompensas obtenidas por el consumo inicial 

de bebidas alcohólicas son muy fuertes, y  los castigos 
son a muy largo plazo, la persona continuará consumien- 
do regularmente esos productos. Si las recompensas sao 
tisfacen únicamente las necesidades ocasionales y  los 
castigos los siente a largo plazo, pero están presentes, 
la persona tiende a consumir muy poco esos productos, 
principalmente en las condiciones que originaron el ini~ 
cio. Sin embargo, si las recompensas obtenidas al iniciar 
cl consumo no fueron importantes y  existía un gran te- 
mor por los datios que pueden ocasionar, entonces se 
tendrá a una persona abstemia. 

La formación del hábito de consumo de bebidas al- 
cohólicas y  cigarrillos, responde a una generalización 
del estímulo, donde el individuo responde en forma sin 
milar cuando se le presentan “tras situaciones parecidas, 
de tal forma que, con el transcurso del tiempo no dis- 
tingue el estímulo inicial de los subsecuentes fumando 
o bebiendo ante cualquier pretexto. 
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La nicotina y  el alcohol crean un hábito fisiológico y  
se convierte en un autorrefuerzo para el individuo. 

Por tanto, la imitación pierde importancia para dar 
paso a estímulos internos. En estos casos la publicidad 
de bebidas alcohólicas y  cigarrillos no influye en la de- 
manda total de esos productos, per” si causa efectos en 
la preferencia por una marca. 

Las investigaciones analizadas, demuestran que las 
advertencias y  mensajes educativos no van a disminuir 
a corto plazo el consumo percápita de cigarrillos y  be- 

bidas alcohólicas, porque las personas que consumen esos 
productos en forma habitual ya tienen una dependencia 
física y  los efectos positivos que les produce el consumo 
son inmediatos, mientras que los efectos negativos son 
a muy largo plazo. 

En muchos casos el abandono del hábito del consumo 
de bebidas alcohólicas y  cigarrillos se debe a la apari- 
ción de molestias tisiológicas o problemas sociales que 
cl sujeto asocia con el consumo de cigarrillos y  alcohol. 
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