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Resumen
Las cogniciones implicitas asociadas al alcohol (CIAA) son creencias y/o actitudes que se
originan a partir de experiencias afectivas tempranas vinculadas al uso de alcohol y que
median la conducta de consumo de manera automatica.

El objetivo del estudio fue determinar si la exposicion a publicidades de bebidas alcohdlicas
(PBA) produce cambios significativos en las CIAA. 83 estudiantes universitarios de la Univer-
sidad Nacional de Cordoba fueron evaluados con el Test de Asociacion Implicita tanto en el
pre-test como en el post-test. Utilizamos un diseno factorial 2x2 (sexo y tipo de publicidad).
Luego del pre-test, los grupos fueron expuestos a las respectivas condiciones. A partir de un
ANOVA, los resultados mostraron que la exposicion a PBA no produjo modificaciones signifi-
cativas en las CIAA. Esto puede deberse a particularidades del método: a) su doble bipolari-
dad (de conceptos y de atributos) y, b) la utilizacion de una version general y no una afecti-
va.

Palabras clave: Test de Asociacién Implicita; Cogniciones implicitas asociadas al alcohol;
Publicidad de bebidas alcohélicas; Estudiantes universitarios

Abstract
The alcohol-related implicit cognitions are beliefs that originate from early affective expe-
riences related to alcohol use and mediate consumer behavior automatically.

The aim of this study was to determine whether exposure to advertising of alcoholic bev-
erages produces significant changes in alcohol-related implicit cognitions. 83 university
students from the Universidad Nacional de Cérdoba were assessed with the Implicit Associ-
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ation Test both in the pre-test as the post-test. We used a factorial design 2x2 (Sex and
Advertising). After the pre-test groups were exposed to the respective conditions. Results
showed that exposure to advertising of alcoholic beverages did not produce significant
changes in implicit cognitions. This may be due to particuliarities of the method: a) his bi-
polarity (of concepts and attributes) and b) the use of a general version and not an affec-

tive one.

Keywords: Implicit Association Test; Alcohol-related implicit cognitions; Advertising of

alcoholic beverages; University students

Introduccioén

El consumo de alcohol es una conducta in-
fluenciada por diversos factores; entre ellos
se destacan las creencias y actitudes asocia-
das a los efectos que produce el consumo de
alcohol en el comportamiento (Dijkstra,
Sweeney & Gebhardt, 2001). Estas cognicio-
nes asociadas al alcohol pueden ser explicitas
e implicitas (Nosek & Banaji, 2009a). Las cog-
niciones explicitas reflejan valores, creencias
y evaluaciones deliberadas acerca del mundo
(Nosek & Banaji, 2009b); son accesibles a tra-
vés de la introspeccion y se relacionan con
elecciones intencionales y controladas, es de-
cir, conscientes (Greenwald & Banaji, 1995;
Strack & Dutsch, 2004 citado en Thush &
Wiers, 2007). Tienen su origen en eventos re-
cientes relacionados con el alcohol (Rudman,
2004 citado en Thush & Wiers, 2007) y son
predictoras del consumo actual y futuro. Por
otro lado, las cogniciones implicitas asociadas
al alcohol (CIAA, en adelante) son trazos o
huellas de experiencias pasadas que median
la conducta de manera automatica (Green-
wald & Banaji, 1995), es decir, influencian los
procesos de memoria y el comportamiento sin
necesidad de recuerdo explicito o introspec-
cion. Se originan a partir de experiencias
afectivas tempranas vinculadas al uso de al-
cohol (Rudman, 2004 citado en Thush &
Wiers, 2007).

Otro factor que influye sobre la conducta de
consumo son los medios masivos de comuni-
cacion (Oei & Morawska, 2004). Al respecto,
la publicidad de bebidas alcohdlicas es una de
las causas en el inicio del consumo de alcohol
en los jovenes y uno de los factores intervi-
nientes en el mantenimiento de dicha con-
ducta (Martin et al., 2002). Asimismo, los
adolescentes son la poblacion objetivo de la
mayor cantidad de campanas publicitarias en
lo que refiere al marketing de bebidas alcoho-
licas, por lo que éstos serian mas proclives a
estar expuestos a dichas publicidades y a sus

efectos (Casswell, 2004; Méndiz Noguero,
2005).

Cogniciones implicitas asociadas al alcohol y
consumo de alcohol

La conducta de uso y abuso de alcohol esta
determinada por un interjuego dinamico de
dos procesos cognitivos cualitativamente dife-
rentes: explicitos e implicitos. Si bien son co-
nocidos los efectos que producen las cogni-
ciones explicitas (Caicedo, Fornero, Paolucci
& Moretti, 2008; Moretti, Olaz & Godoy, 2007;
Oei & Burrow, 2000; Oei & Morawska, 2004)
no resulta claro como influyen las CIAA sobre
esta conducta. Asi, las investigaciones en el
campo de las CIAA podria brindar nuevas mi-
radas en la comprension de las motivaciones
del consumo de alcohol (Wiers, Stacy et al.,
2002).

Una de las aproximaciones mas recientes,
consistente con el modelo dual de los proce-
sos cognitivos, es la teoria de las cogniciones
implicitas (TCI) (Stacy, 1997), la cual sostiene
que los procesos cognitivos implicitos derivan
de operaciones mentales basicas implicadas
en la asociacion entre conceptos y la evalua-
cion positiva o negativa que se hace de ellos
en la experiencia diaria (Nosek & Banaji,
2009b). Asi, las asociaciones en la memoria se
establecen y se refuerzan a través de expe-
riencias repetidas con el alcohol. Las asocia-
ciones fuertes entre una conducta y sus resul-
tados (pe., beber cerveza y sentirse relajado)
o entre la conducta y un estimulo del ambien-
te (pe., estar de fiesta y consumir alcohol)
son significativamente motivadoras del uso de
alcohol. A través de experiencias repetidas
con esta droga, determinados estimulos am-
bientales activan de manera automatica pen-
samientos sobre el uso de alcohol que resul-
tan en un comportamiento relacionado con
dichos pensamientos automaticos (Wiers,
Stacy et al., 2002).
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Al respecto, las CIAA se encuentran almace-
nadas en la memoria en forma de nodos de in-
formacion dinamicos e interconectados que
permiten procesar informacion entrante de
manera eficiente y adaptada al medio (Wiers,
Stacy et al., 2002); estos forman una red aso-
ciativa en la memoria en la cual el nodo cen-
tral es el alcohol y lo rodean otros nodos que
describen los efectos del consumo. Estos pue-
den ser ubicados en un espacio de dos dimen-
siones: valencia (positiva-negativa) y arousal
(activacion-sedacion) (ver figura 1) (Del Boca,
Darkes, Goldman & Smith, 2002; Goldman &
Darkes, 2004; Kramer & Goldman, 2003).

Activacion
Negativo/ @ Positivo/
Activacion Activacion

Negativo Positivo
<>
Negativo/ Positivo/
Sedacion Sedacion

Sedacion

Figura 1. Representacion del espacio multidimensional
de las cogniciones asociadas al alcohol (adaptado de
Goldman & Darkes, 2004).

Por ello, se podria esperar que esta red sea
objeto de priming conceptual, es decir, cuan-
do se produce la activacion de un nodo, ésta
se expande a otros relacionados produciendo
la facilitacion de las areas vinculadas en la
red de la memoria haciendo que estén mas
disponibles para procesamientos subsiguien-
tes. El monto de activacion depende de la
distancia que existe entre el concepto de in-
terés y el estimulo ambiental que activa la
red en la representacion de la memoria. Por
ej., si una persona posee el concepto “socia-
ble” mas cerca del nodo central “alcohol”,
cuando esta red se active frente a la presen-
cia de algun estimulo externo (p.e, cerveza),
su conducta frente a situaciones sociales sera
probablemente consumir alcohol ya que el
concepto mas cercano tiene valencia positiva.

Asi, a partir de la TCI se observo un incremen-
to del interés en el rol que juegan las CIAA en
el desarrollo y mantenimiento de la conducta
de consumo (Thush et al., 2007) asi como en
la utilizacion de métodos indirectos para su
medicion, en tanto hay fuertes indicadores

que demuestran que los métodos de evalua-
cion de las CIAA agregan algo nuevo a la pre-
diccion prospectiva de la conducta adictiva,
mas alla de la informaciéon que proveen las
medidas explicitas (Wiers et al., 2006).

Los métodos indirectos indagan procesos mo-
tivacionales de caracter automatico que resi-
den fuera de la conciencia y del control cons-
ciente (Thush & Wiers, 2007; Wiers, Stacy et
al., 2002; Wiers, van Woerden, Smulders & de
Jong, 2002). Ademas, pueden ser adecuados
para medir la influencia automatica de las
cogniciones sobre la conducta. Es decir, las
actitudes y tendencias motivacionales son in-
feridas indirectamente a partir de una con-
ducta en lugar de medirse por autoinformes.

Uno de los métodos mas influyentes para la
medicion de las cogniciones implicitas dentro
del paradigma de los tiempos de reaccion, es
el Test de Asociacion Implicita (TAl) (Green-
wald, McGhee & Schwartz, 1998), ya que las
cogniciones no son afectadas por la deseabili-
dad social y porque revela componentes Uni-
cos de éstas que residen fuera del control
consciente (Banaji, 2001).

El TAI mide indirectamente la fuerza asociati-
va entre determinadas categorias a través de
la medicion de los tiempos de reaccion (TR,
en adelante). Es una prueba de clasificacion
cronometrada y computarizada que insta a los
participantes a clasificar estimulos (imagenes
o palabras) dentro de cuatro categorias: dos
de conceptos (p.e, “blanco” y “negro”) y dos
de atributos (p.e, “positivo” y “negativo”)
(Houben & Wiers, 2007; Nosek, Greenwald &
Banaji, 2007; Wiers, van Woerden et al.,
2002). Se intenta establecer cuan fuertemen-
te estan asociadas dos categorias entre si
(p-e, “blanco” y “positivo”) a partir de la ve-
locidad con la que el participante oprime una
tecla de respuesta desde que un estimulo
aparece en la pantalla de la computadora. Se
infiere que la facilidad de clasificacion de los
estimulos en las categorias dadas puede ser
catalogada segin la velocidad de respuesta,
esto es, respuestas mas rapidas (TR mas cor-
tos) indicarian asociaciones mas fuertes mien-
tras que respuestas mas lentas (TR mas lar-
gos) indicarian asociaciones mas débiles.

La fuerza asociativa entre los conceptos y los
atributos se evalla a través de la combinacion
del par de categorias de conceptos con el par
de atributos supuestamente asociados, ambos
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en un blogque de combinacién compatible y
otro incompatible. Para alguien que posee
una asociacion muy fuerte entre el concepto
“blanco” y el atributo “positivo”, por ejem-
plo, el bloque de combinacion compatible se-
ra significativamente mas facil que el bloque
con la combinacion incompatible (Greenwald
et al., 1998).

Los primeros investigadores en aplicar el TAI
para comparar las CIAA y cogniciones explici-
tas asociadas al alcohol en adolescentes con
un patron de consumo liviano y pesado, mi-
dieron las cogniciones teniendo en cuenta dos
dimensiones: valencia (positivo-negativo) vy
arousal (activacion-sedacion) y hallaron, en-
tre los bebedores pesados y livianos, una dife-
rencia significativa en las asociaciones impli-
citas y explicitas de arousal. Esto significa
que los bebedores pesados asociaron mas
fuertemente al alcohol con la activacion que
con la sedacion, mientras que los bebedores
ligeros no lo hicieron. En cuanto a la valencia,
ambos tipos de bebedores mostraron CIAA ne-
gativas fuertes asociadas al alcohol; asociaron
de manera automatica mas fuertemente al al-
cohol con resultados negativos que con positi-
vos. En contraste, las cogniciones explicitas
de ambos tipos de bebedores fueron positivas
(Wiers, van Woerden et al., 2002). Estos mis-
mos resultados fueron replicados por otros es-
tudios (De Houwer, Crombez, Koster y De
Beul, 2004; Wiers, van de Luitgaarden, van
den Wildenberg y Smulders, 2005).

Sin embargo, recientemente se hallé que los
bebedores pesados muestran CIAA positivas
con el alcohol. Ademas, encontraron que es-
tas CIAA predicen el consumo de alcohol y los
problemas relacionados con el mismo de ma-
nera mas eficiente que las actitudes explici-
tas hacia el alcohol (Houben & Wiers, 2007).

Por otro lado, se midieron las CIAA de 103 es-
tudiantes universitarios de ambos sexos y ha-
llaron que las asociaciones entre conceptos
vinculados al alcohol y atributos positivos sir-
ven como factores criticos que determinan la
conducta de consumo, es decir, las CIAA posi-
tivas estan vinculadas al consumo de dicha
sustancia (Jajodia & Earleywine, 2003).

En cuanto al estudio de los estadios tempra-
nos del consumo de alcohol, las investigacio-
nes se enfocaron en estudiar el desarrollo de
las cogniciones explicitas hacia el alcohol, por
lo que existen pocos trabajos sobre el desa-

rrollo temprano de las CIAA. Al respecto, rea-
lizaron una investigacion con estudiantes de
escuelas secundarias para evaluar el rol que
juegan las cogniciones explicitas e implicitas
en el desarrollo de la conducta de consumo.
Observaron que los adolescentes consumido-
res de alcohol mostraron mayores cogniciones
positivas asociadas al alcohol (explicitas e im-
plicitas), menores CIAA negativas y, por ulti-
mo, mayores cogniciones explicitas de activa-
cion asociadas al alcohol, en comparacion con
estudiantes abstemios de menor edad. Adi-
cionalmente, determinaron que todas las CIAA
servirian para la prediccion del consumo in-
tensivo después de un ano (Thush & Wiers,
2007). Estos resultados senalan la influencia
de los procesos explicitos e implicitos en la
conducta de consumo de alcohol en los ado-
lescentes. A su vez, resaltan el importante
papel que juegan las CIAA en esta conducta e
indican la importancia de tenerlas en cuenta
en el desarrollo de métodos de intervencion y
prevencion del consumo de alcohol.

Consumo de alcohol y publicidad de bebidas
alcohélicas

La Publicidad de Bebidas Alcohélicas (PBA,
en adelante) es un factor social que influye
en la conducta de consumo de alcohol; actua-
ria como reforzador de ésta en nifos y ado-
lescentes. Por ello, existe preocupacion sobre
los potenciales efectos de la PBA en el con-
sumo de alcohol y los problemas asociados a
él en ninos y adolescentes (Atkin, 1995 citado
en Agostinelli & Grube, 2002), convirtiéndose
en un tema relevante de estudio (Wyllie,
Zhang & Casswell, 1998a, 1998b).

Las campaiias publicitarias estan dirigidas en
general a jovenes, en tanto son un grupo sus-
ceptible a recibir los efectos de estas publici-
dades (Atkin, 1995 citado en Agostinelli &
Grube, 2002); es un grupo vulnerable, sensi-
ble a mensajes emotivos y que desarrolla fa-
cilmente mecanismos de identificacion con
las marcas, lo que lleva a una creciente de-
pendencia de las mismas en el consumo y los
estilos de vida (Méndiz Noguero, 2005). Por
este motivo, es importante considerar el po-
tencial efecto de la PBA en jovenes universi-
tarios, quienes frecuentemente estan en ries-
go de poseer un consumo pesado y problema-
tico (Wechsler, Lee, Kuo & Lee, 2000 citado
en Agostinelli & Grube, 2002).

Ademas, la fuerza y la calidad de la PBA pro-
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voca y mantiene la aceptacion del alcohol en-
tre el publico, configurando un mensaje posi-
tivo y favoreciendo un aprendizaje incidental
de su consumo. Estos mensajes contribuyen a
la aceptacion e integracion del alcohol, asi
como al mantenimiento de un entorno favore-
cedor y permisivo que validara su consumo
(Cardenas, 1991 citado en Vega, 1997). Asi-
mismo, la PBA afecta a los conocimientos, ac-
titudes e intenciones de beber y, ademas, és-
tas afectarian la conducta de consumo. Por
ello se afirma que existe una relacion positiva
entre la PBA y el consumo de alcohol (Saffer,
2002; Woodside, 1999).

Por el contrario, Jon Nelson (2001) propuso
que la PBA solo seria un tema relevante en sa-
lud plblica si se demostrara que tiene un
efecto material y directo sobre el consumo de
alcohol o en las consecuencias del abuso de
alcohol. Para probar esto realizd una revision
acerca de los efectos que la PBA produce so-
bre la conducta de consumo y abuso de al-
cohol, examinando criticamente los estudios
que intentan establecer una relacion econo-
métrica entre: (1) uso y abuso de alcohol y
prohibicion de PBA y (2) gastos en PBA y con-
sumo de alcohol. Observo que ninguno de los
estudios produjo resultados que soportaran la
hipdtesis de que la prohibicion de PBA reduci-
ria materialmente el consumo o abuso de al-
cohol. Ademas, analizo estudios desarrollados
en otros paises acerca de la prohibicion de
PBA y hallo que sélo uno (Saffer, 1991, citado
por Nelson, 2001) sugeria que su prohibicion
podria tener un efecto material y significativo
en el consumo de alcohol. Concluyé que la
evidencia disponible no apoya la hipotesis de
que la prohibicion de la PBA reduce el consu-
mo y abuso de alcohol.

A su vez, se investigd si la PBA fomenta el
consumo de alcohol entre los adolescentes
(Smart,1988, citado en Ellickson, Collins,
Hambarsoomians & McCaffrey, 2005) y se
concluyé que hay un pequeio impacto de és-
tas en las ventas de bebidas alcohdlicas y en
la conducta de consumo. Asimismo, otro es-
tudio no hallo relacién entre la PBA y la con-
ducta de consumo actual, pero si entre las
respuestas positivas a la PBA y las intenciones
de beber como adulto. De hecho, encontraron
que la exposicion a PBA televisiva no afecta el
uso subsecuente de alcohol (como si lo hacen
otras formas de publicidad) en adolescentes
(Wyllie, Zhang & Casswell, 1998a).

Ademas, numerosos autores (Dunn & Yniguez,
1999; Palfai & Wood, 2001; Wyllie et al.,
1998a) se dedicaron al estudio de la relacion
entre PBA, procesos cognitivos explicitos y
consumo de alcohol, sosteniendo que las ex-
pectativas hacia el alcohol posiblemente pue-
den verse afectadas, generadas o modificadas
por la PBA.

Asimismo, numerosos investigadores (Chris-
tiansen, Goldman & Brown, 1985; Miller,
Smith & Goldman, 1990 citados en Grube &
Wallack, 1994) sostienen que los nifios desa-
rrollan creencias sobre el alcohol y sus efec-
tos antes de haber tenido una experiencia
personal con el mismo. Al respecto, la in-
fluencia de los padres, el grupo de pares y
otras variables sociales son importantes en el
modelado de estas creencias y comportamien-
tos asociados al consumo de alcohol. De este
modo, la PBA es una fuente importante a tra-
vés de la cual los nifios aprenden sobre esta
droga (Grube & Wallack, 1994).

Por otro lado, investigaciones cualitativas
(p.e, Jones & Donovan, 2001; Slater & Dome-
nech, 1995 citados en Casswell, 2004) y cuan-
titativas (p.e, Atkin & Block, 1984; Strickland,
1982 citados en Casswell, 2004; Grube & Wa-
llack, 1994; Wyllie et al., 1998a, 1998b) de-
mostraron que los jovenes tienen una res-
puesta emocional positiva a la PBA. En esta
linea, las investigaciones disponibles sobre
PBA y jovenes mostraron una correlacion pe-
quena pero significativa entre la exposicion a
las mismas y las creencias y comportamientos
asociados al consumo de alcohol (Grube &
Wallack, 1994). En este sentido, Allan Wyllie
et al. (1998a, 1998b) encontraron una corre-
lacion positiva entre la exposicion a PBA, el
elevado consumo de alcohol y las cogniciones
asociadas al alcohol en ninos y adolescentes.
Asimismo, otro estudio hallé una correlacion
positiva entre el tiempo de exposicion diaria
a PBA, el consumo de alcohol y su uso en si-
tuaciones de alto riesgo en adolescentes (At-
kin, Neuendorf y Mc Dermott, 1983). Ademas,
se mostro que los adolescentes que fueron
fuertemente expuestos a PBA se hallaban mas
propensos a sostener valores positivos asocia-
dos al alcohol, tales como ser atractivo, exi-
toso y atlético (Atkin & Block, 1981 citado en
Grube & Wallack, 1994).

En sintesis, la PBA ha sido una variable am-
pliamente estudiada en relacion a la conducta
de consumo de alcohol y los procesos cogniti-
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vos explicitos relacionados con dicha conduc-
ta. No obstante, existe poca evidencia acerca
del papel que juega la PBA sobre las CIAA. Por
ello, el objetivo principal del estudio se cen-
tro en determinar si los participantes que son
expuestos a PBA muestran cambios en las
CIAA. Especificamente, se pretendio evaluar
si las asociaciones entre conceptos asociados
al alcohol y atributos positivos son mas fuer-
tes en aquellos individuos expuestos a PBA
que en aquellos expuestos a publicidades de
bebidas sin alcohol.

Metodologia
Participantes

De los 96 participantes, el estudio (fases de
pre-test y post-test) fue completado por 83
estudiantes de la Universidad Nacional de
Cordoba de ambos sexos (46,6% varones y
53,4% mujeres) de entre 18 y 28 anos de
edad; seleccionados por un muestreo no pro-
babilistico accidental (Cardenas y Barrientos,
2008). Los criterios de exclusion fueron: 1)
individuos que se encontraban bajo trata-
miento médico, psicologico y/o psiquiatrico
por alguna causa que pueda influir en los re-
sultados del estudio; 2) participantes que no
formaron parte del rango etario establecido
(dos participantes); 3) individuos que reporta-
ron no consumir alcohol (tres personas); 4)
quienes mostraron un consumo de alcohol ex-
cesivo y/o problematico (ocho estudiantes) y
5) aquellos participantes que en el TAl obtu-
vieron tiempos de reaccion menores a 300 mi-
lisegundos en mas del 10% de sus respuestas
(Greenwald, Nosek, & Banaji, 2003).

Procedimiento

Primero, aplicamos un cuestionario de reco-
leccion de estimulos para seleccionar tanto
los estimulos que fueron utilizados en el TAl
como las marcas de bebidas alcohodlicas y be-
bidas sin alcohol que tuvimos en cuenta para
la seleccion de las publicidades. Aplicamos
dicho cuestionario a una muestra no probabi-
listica accidental de 196 estudiantes de la
Universidad Nacional de Cdordoba de entre 17
y 49 anos de edad. A partir del analisis de los
datos elaboramos, junto a un programador de
PC, la sintaxis a utilizar en el software DMDX
(Forster & Forster, s.f.) para poner en funcio-
namiento el TAl. Ademas, utilizamos estos da-
tos para seleccionar aleatoriamente las publi-
cidades a las que fueron expuestos los parti-
cipantes. Por otro lado, realizamos una prue-

ba piloto para testear el funcionamiento del
software y la correcta comprension de las ins-
trucciones del TAI.

Se implemento un disefio factorial 2x2 consi-
derando los factores sexo (femenino y mascu-
lino) y tipo de publicidades (alcohol y sin al-
cohol) a las que fueron expuestos los partici-
pantes.

En primer lugar, realizamos la toma del pre-
test; los participantes completaron una nota
de consentimiento informado y una planilla
de datos sociodemograficos. Luego realizamos
la asignacion aleatoria de los participantes a
las condiciones experimentales y controles
correspondientes. Una vez asignados, realiza-
ron la evaluacion pretratamiento a través del
TAl. Cabe destacar que el orden en el que la
prueba es administrada afecta el resultado fi-
nal (Nosek et al., 2007), por ello que la mitad
de los participantes primero se desempeharon
en el TAI con las categorias “alcohol” y “posi-
tivo” en el mismo lado/con la misma tecla
(“balanceo”), en tanto que la otra mitad lo
hizo al reverso, es decir, con las categorias
“alcohol” y “negativo” en el mismo lado/con
la misma tecla (“contrabalanceo”) (Ver tabla
1).

Sexo
Condicion
Fem. Mas.
Experimental Balanceo 12 11
(PBA) Contrabalanceo 12 9
Control Balanceo 11 11
(PBSA) Contrabalanceo 12 10

Tabla 1. Distribucion final de los participantes en los
grupos segln la condicion y el sexo.

Antes de comenzar, todos los grupos recibie-
ron la siguiente consigna: “a continuacion,
vas a realizar un ejercicio de clasificacion
cronometrada, todas las instrucciones apare-
cen en la pantalla de esta computadora. To-
mate el tiempo que necesites para leer las
consignas y cualquier duda que tengas pre-
guntame. Lo mas importante es que realices
la prueba lo mas rapido que puedas, no im-
porta que te equivoques porque es esperable
cometer algunos errores.”

Para realizar el TAIl, los participantes se ubi-
caron a una distancia de 65 cm del monitor
(Greenwald et al., 1998). Presentamos las ins-
trucciones para que realicen la tarea en la
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pantalla de la computadora. Las categorias
(“alcohol”, “sin alcohol”, “positivo”, “negati-
v0”) aparecieron siempre en la parte superior
de la pantalla, posicionadas en la izquierda o
en la derecha del monitor, dependiendo de la
respuesta que se requeria. Las palabras o
imagenes fueron presentadas en el medio de
la pantalla, en color negro sobre un fondo
blanco y en un tamano pequeno (14 puntos).
El orden de presentacion de estos items fue
seleccionado por el programa (DMDX) de ma-
nera aleatoria para cada uno de los partici-
pantes. Los estimulos permanecian en la pan-
talla hasta que el individuo daba una respues-
ta o hasta que transcurrian 10000 milisegun-
dos. Inmediatamente después aparecia el si-
guiente estimulo. Durante la prueba, los par-
ticipantes recibieron un feedback en el moni-
tor, el cual se daba Unicamente cuando res-
pondian de manera incorrecta y consistia en
una equis (X) en color rojo ubicada en el cen-
tro de la pantalla. La totalidad de la tarea
requirié 10 minutos.

Cuando los participantes finalizaron la fase de
pre-test se los cité para que concurrieran
nuevamente una semana después. Alli, los
participantes fueron expuestos a una serie de
publicidades en funcion al grupo del cual for-
maban parte (Ver tabla 2).

Tipo de publicidad

Grupo Grupo

experimental control
Masculino PBA PBSA
Femenino PBA PBSA

Tabla 2. Asignacion de los participantes a los grupos
seglin sexo y tipo de publicidad a la que fueron expues-
tos.

Inmediatamente después realizaron el post-
test con el TAI con las mismas instrucciones
que en la fase de pre-test.

Para finalizar, les administramos un instru-
mento para medir el consumo de alcohol para
evitar cualquier interferencia entre reportar
el consumo propio de alcohol y las medidas de
las CIAA (Thush & Wiers, 2007). Esta fase to-
mo 15 minutos, luego de lo cual explicamos a
los participantes los objetivos del estudio, las
hipotesis de trabajo y la condicion a la cual
pertenecieron.

Instrumentos

Cuestionario de recoleccion de estimulos

(Houben & Wiers, 2007). En la primera parte
se indagan variables sociodemograficas. Ade-
mas, consta de cuatro preguntas: a) dos des-
tinadas a recolectar estimulos de la categoria
de conceptos “alcohol” y “sin alcohol”. La
primera de ellas interroga acerca de cuales
son las cinco marcas de bebidas alcoholicas
favoritas o mas conocidas. La segunda pide
que mencionen las cinco marcas de bebidas
sin alcohol favoritas o mas conocidas; b) dos
indagan acerca de atributos “positivos” y
“negativos”. La primera pregunta pide men-
cionar cinco cosas asociadas con sentimientos
positivos (pe., paz) y la segunda mencionar
cinco cosas asociadas con sentimientos nega-
tivos (pe., feo). En funcion de este instru-
mento recolectamos informacion tanto para
la seleccion de publicidades como para la se-
leccion de los estimulos que se utilizaron en
el TAI

Planilla de variables sociodemogrdficas.
Construimos una planilla de registro que con-
sidero las variables edad, sexo, facultad a la
que asiste, ano de cursado de la carrera y si
el participante se hallaba bajo tratamiento
médico, psicologico y/o psiquiatrico, solici-
tando que especifique las razones de dicho
tratamiento.

Planilla de medicion del consumo de al-
cohol. Utilizamos esta planilla a fin de obte-
ner datos relacionados al consumo de alcohol
de los participantes. Indaga: (1) qué bebida
alcohdlica consumen con mayor frecuencia,
(2) cudl es la frecuencia usual de consumo de
dicha bebida, (3) la cantidad de alcohol con-
sumido, (4) con cuanta frecuencia consumen
cinco o mas vasos de la bebida usual, (5)
cuantas veces tomaron alcohol en la Gltima
semana, (6) cual es la frecuencia con la que
consumen alcohol hasta emborracharse y (7)
cada cuanto tiempo lo hacen.

Una vez obtenidos los datos, calculamos la
cantidad de gramos de alcohol consumidos
por cada persona y la frecuencia usual de
consumo de alcohol a fin de clasificar a los
participantes en funcion de cuatro categorias
que definen el consumo de alcohol (Ver tabla
3).

Publicidades de bebidas alcohdlicas. Utili-
zamos un DVD con PBA que fueron previamen-
te difundidas en canales de aire de la televi-
sion argentina durante los afos 2008-2009.
Seleccionamos aleatoriamente cinco comer-
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ciales de bebidas alcohodlicas de entre aque-
llos a los cuales se tuvo acceso a través de In-
ternet (Dunn & Yniguez, 1999; Wyllie et al.,
1998a, 1998b). Las PBA utilizadas fueron de
las bebidas mas consumidas por estudiantes
universitarios (Alvarez, Pelloni y Ahumada
2006; Granero, Alvarez Rivero, Segnhana, Yy
Ahumada, 2007) y las marcas fueron seleccio-
nadas en funcion de los resultados obtenidos
a partir del cuestionario de recoleccion de es-
timulos.

Cantidad
Frecuencia
Mujeres  Varones
bet';l:dor 0 a 2 veces al ano
Bebedor 3 0 4 veces al ano 4< 5e
Social hasta 3 o0 4 veces
por semana tragos tragos
Bebedor 12 por mes pero 4> 5>
Intensivo 2< por semana tragos tragos
Bebedores ~ 304 vece; por 4> 5>
semana o diaria-
Pesados mente tragos tragos

Tabla 3. Clasificacion de los tipos de bebedores en fun-
cion de la frecuencia y la cantidad de alcohol consumido.

Fuente: Adaptado de Martinez y Reyna (2006) y Oei y Mo-
rawska (2004)

Publicidades de bebidas sin alcohol (PBSA).
Con el fin de mantener a los grupos controles
bajo las mismas condiciones que los experi-
mentales, los expusimos a PBSA. El procedi-
miento de seleccion y compilacion de estos
comerciales fue idéntico al utilizado para las
PBA.

Test de Asociacion Implicita (Greenwald et
al, 1998). Prueba que mide las asociaciones o
actitudes implicitas o automaticas. Se basa en
que es mas sencillo realizar la misma respues-
ta conductual (presionar una tecla) cuando
dos conceptos estan mas fuertemente asocia-
dos que cuando estan débilmente asociados.
La fortaleza entre las asociaciones se mide
comparando la rapidez de los participantes en
ordenar los estimulos en dos condiciones dife-
rentes: a) congruente (“alcohol” + “positivo”)
y, b) incongruente (“sin alcohol” + “negati-
vo”) (Nosek, Greenwald & Banaji, 2005). Es
decir, cuando el nivel de asociacion entre un
concepto (“alcohol”, p.e) y un atributo (“po-
sitivo”, p.e) es mayor, la capacidad de res-
puesta del individuo deberia ser mas rapida,
es decir, el TR sera menor.

Cabe destacar que numerosos estudios indican
que las propiedades métricas del TAI son sufi-
cientemente robustas (Greenwald & Nosek,
2001; Greenwald et al., 2003; Maison, Green-
wald & Bruin, 2004; Nosek et al., 2005, 2007;
Greenwald, Poehlman, Uhlmann & Banaji,
2009; Wiers, Van Woerden et al., 2002). Lo
que se ha probado y validado es el procedi-
miento general del TAl y no una medida espe-
cifica, lo que lo transforma en una herramien-
ta solida para el analisis de una gran variedad
de asociaciones implicitas.

items - estimulos a utilizar en el TAI. El ma-
terial que utilizamos se selecciond respetando
las categorias de conceptos, “alcohol” y “sin
alcohol”; y las de atributos, “positivo” y “ne-
gativo”. Para obtener resultados efectivos
con el TAl se deben utilizar estimulos que
sean faciles de identificar como miembros de
una categoria supraordinal, que no se confun-
dan con otras categorias en el test y que sean
representativos del concepto en interés (No-
sek et al., 2005). Asi, para los conceptos utili-
zamos imagenes de logotipos e isologos de
marcas de bebidas con y sin alcohol asi como
también imagenes de vasos y botellas utiliza-
dos frecuentemente para el consumo de és-
tas. Ademas, definimos las categorias de atri-
butos a partir de palabras que implicaron
conceptos “positivos” (pe., amor) y “negati-
vos” (pe., odio).

Consideraciones éticas

Los participantes recibieron una nota de con-
sentimiento informado en la cual expresaron
su participacion voluntaria. Ademas, les in-
formamos que podian abandonar el estudio en
cualquiera de sus fases y que las respuestas y
datos obtenidos en el experimento eran con-
fidenciales y anonimos. Al finalizar el estudio
recibieron informacion acerca de la naturale-
za del mismo, las hipotesis de trabajo y las
implicancias de los procedimientos.

Resultados
Calculo del puntaje D

Los TR que emplearon los participantes en la
tarea de clasificacion de estimulos (TAl) fue-
ron transformados utilizando el algoritmo de
Anthony Greenwald et al. (2003). Este punta-
je D puede ser: a) positivo e indica mayor fa-
cilidad (menores TR) para asociar los bloques
congruentes (“alcohol” con “positivo” y “sin
alcohol” con “negativo”) o, b) negativo e in-
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dica mayor facilidad para asociar los bloques
incongruentes (“alcohol” con “negativo” vy
“sin alcohol” con “positivo”).

Andlisis de exploracién inicial de los datos
Andlisis de la aleatoriedad de los errores

Realizamos una evaluacion de la aleatoriedad
de los errores mediante el analisis de la can-
tidad de los errores y del patron de los mis-
mos. Observamos que en promedio cada par-
ticipante se equivoco 3,76 veces en la totali-
dad de las pruebas. Ademas, cuatro partici-
pantes superaron la media de los errores en
mas de 3 sd (Greenwald et al., 2003). No obs-
tante, optamos por no excluirlos de la mues-
tra siguiendo los criterios de Hair et al. (1999,
citado en Medrano, 2008) ya que su perma-
nencia no distorsionaba los resultados. Esta
cantidad de errores podria ser explicada por
la novedad y dificultad de la tarea (Thush &
Wiers, 2007).

Respecto al patron de errores, evaluamos si
era aleatorio o no aleatorio. Examinamos si
existian diferencias significativas entre la
cantidad de errores y las variables del estu-
dio: condicion (experimental y control), orden
de presentacion de las categorias (balanceo y
contrabalanceo), edad, género, facultad, ano
de cursado y si se hallaban bajo tratamiento
médico, psicoldgico y/o psiquiatrico. Para las
variables dicotomicas realizamos pruebas t
para muestras independientes, para las varia-
bles categoricas de mas de dos posiciones
realizamos ANOVA de un factor y para las va-
riables continuas calculamos el coeficiente de
correlacion de Pearson (r). No encontramos
diferencias significativas entre la proporcion
de los errores y las variables anteriormente
mencionadas.

Al no observarse diferencias significativas
puede diagnosticarse la existencia de un pa-
tron aleatorio de los errores, por lo cual op-
tamos por penalizar las respuestas incorrectas
de los participantes segun el algoritmo de
Greenwald et al. (2003), puesto que no afec-
taria diferencialmente a los grupos.

Luego evaluamos si se encontraban diferen-
cias significativas en cuanto a la cantidad de
errores por bloque del TAIl, utilizando una
prueba t para muestras independientes (Ver
tabla 4). Hallamos diferencias significativas
en los grupos balanceo y contrabalanceo en
los bloques 3, 4, 6 y 7. Especificamente, las

personas que realizaron el TAl en un orden
balanceado cometieron mas errores en los
bloques 3 y 4, mientras que aquellos que lo
realizaron en un orden contrabalanceado co-
metieron mas errores en los bloques 6 y 7. Es-
to significa que la mayor cantidad de errores
se ejecutaron cuando los participantes tuvie-
ron que combinar “alcohol” y “positivo” con
la misma tecla de respuesta. Esto indica que a
las personas les resulta mas facil realizar la
tarea cuando se les solicita que asocien “sin
alcohol” y “positivo” que asocian “alcohol” y
“positivo”.

Cabe destacar que en el bloque 5 del TAlI, el
grupo de contrabalanceo cometié mas erro-
res. Esto puede explicarse porque en este
bloque hay un cambio de tecla: la tecla ante-
riormente asignada a la categoria “positivo”,
la tienen que utilizar para categorizar los es-
timulos de alcohol.

Total errores de Balan-

ceo/ Contrabalanceo M sd T Sig.

Bloque Balanceo 1,13 3,26 8 63
! Contrabalanceo  ,88 ,92 ’ ’
Bloque Balanceo ,89 2,93 68 50
I Contrabalanceo  ,57 77 ’ ’
Bloque Balanceo 3,09 2,48 646 00
mn Contrabalanceo  ,57 ,86

Bloque Balanceo 3,67 2,30 5 08 00
v Contrabalanceo 1,60 1,48

Bloque Balanceo ,80  ,833 2.45 0
v Contrabalanceo 1,31 1,09

Bloque Balanceo 1,24 1,21 579 00
vi Contrabalanceo 4,50 3,46

Bloque Balanceo 1,98 1,67 515 100
Vil Contrabalanceo 4,98 3,42 ’

Nota: M = media y sd= desviacion estandar.

Tabla 4. Cantidad de errores por bloque en el TAI.

Asimismo, en cuanto a la variabilidad, en los
bloques 3, 4, 6 y 7 observamos diferencias en
la varianza al calcular el test de Levene para
cada condicion (bloque 3: F = 20,09 p>,00;
bloque 4: F = 7,02 p>,01; bloque 6: F = 22,08
p>00; bloque 7: F = 5,72 p>,01). Es decir, no
so6lo cambia la media sino que también au-
menta la variabilidad cuando se tienen que
asociar “alcohol” y “positivo”. Por ultimo,
cuando se compararon los diferentes bloques
segln las variables de condicién, género, tra-
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tamiento, edad y facultad en un ANOVA de un
factor no observamos diferencias significati-
vas.

Evaluacion de los supuestos estadisticos

Previo a la evaluacion de los supuestos esta-
disticos, procedimos a la deteccién de casos
atipicos. Realizamos una inspeccion visual de
los graficos de cajas y bigotes (box plots) y
calculamos las puntuaciones tipicas de cada
variable. Observamos cuatro casos con valores
fuera del rango +3 (Tabachnick & Fidell, 2001
citado en Medrano, 2008) y los box plots mos-
traron los mismos resultados. Ninguno de los
dos métodos identificoO casos extremos. Asi,
dada la poca cantidad de casos optamos por
mantenerlos ya que no afectaron los analisis
estadisticos (Hair et. al., 1999 citado en Me-
drano, 2008).

Para evaluar si las variables presentaban una
distribucion normal calculamos los indices de
asimetria y curtosis (Ver tabla 5). Observamos
que los valores D responden a una distribucion
normal ya que los valores se encontraban
dentro del rango +1 (George & Mallery, 2001
citado en Medrano, 2008).

M sd Varianza Asimetria Curtosis
Puntaje D
PRE 79 ,53 ,29 ,38 ,70
Puntaje D
POST -,69 ,52 ,27 ,68 ,27
Ganancia ,10 4 17 -,18 ,63

Nota: M = media y sd = desviacion estandar.

Tabla 5. indices de asimetria y curtosis de los valores D.

A su vez, hallamos que se respeta el supuesto
de homocedasticidad (Hair et al, 1999 citado
en Medrano, 2008) debido a que no observa-
mos resultados significativos en el test de Le-
vene, lo cual significa que no hubo diferencias
significativas en las varianzas (F = 1,47;
p>0,22) de la variable dependiente.

Evaluacion de los efectos del experimento

A continuacion se pueden observar las medias
y sd de los puntajes D del pre-test, post-test y
del puntaje de ganancia (puntaje D del post-
test menos puntaje D del pre-test) que obtu-
vieron los participantes en funcion de la con-
dicion a la que fueron expuestos (experimen-
tal o control) (Ver tabla 6).

Para evaluar los efectos de la exposicion pu-
blicitaria sobre las CIAA, realizamos un ANO-

VA factorial teniendo en cuenta los factores
género (femenino o masculino) y tipo de pu-
blicidad (PBA o PBSA). No observamos efectos
principales significativos, es decir, no hay di-
ferencias significativas en las CIAA entre la
condicion experimental y control (F=0,30; gl
1; p>0,58), ni tampoco diferencias segin el
género (F=1,34; gl 1; p>0,25). Al evaluar los
efectos de interaccién entre las variables
tampoco observamos resultados significativos
(F=0,001; gl 1; p> 0,98).

Condicion N M sd
Puntaje D Experimental 44 -,81 ,43
Pre Control 44 .78 63
Puntaje D Experimental 44 -,68 ,55
Post Control 44 -,70 ,50
Experimental 44 13 ,34

Ganancia
Control 44 ,08 ,48

Nota: M = media y DS = desviacion estandar.

Tabla 6. Medias y desviaciones estandar de los puntajes D
del pre - test, post - test y ganancia de acuerdo a la con-
dicion.

Finalmente, realizamos pruebas t para eva-
luar si hubo una variacion significativa en los
puntajes D entre el pre-test y el post-test de
ambos grupos (Figura 2). Observamos que en
el grupo experimental hay una tendencia que
indica que, luego de la exposicion publicita-
ria, los TR disminuyen. Sin embargo, estas di-
ferencias no son significativas por lo que pue-
den ser atribuibles al azar (t = 0,22; p>0,82).
Es decir, la exposicion a PBA aumenta las
CIAA positivas asociadas al alcohol del grupo
experimental aunque no lo suficiente como

para diferenciarse del grupo control.

-0,6
Pre {Tes Post:Test
-0,65 —
o
2.-0,7
8
s
§-0,75 R
a OGrupo
-0,8 —| Experimental
-0,85 O Grupo Control

Figura 2. Comparacion de medias entre las condiciones
en el pre - test y en el post - test.
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En sintesis, si bien el ANOVA indica que no
hay diferencias significativas entre los grupos
luego de la exposicion publicitaria, las prue-
bas t muestran una diferencia intra-grupo, es-
to es, dentro de la misma condicion (experi-
mental) observamos un cambio pero este no
es suficiente para lograr diferenciarlo del
grupo control.

Discusion

En funcion de los resultados obtenidos, es po-
sible sostener dos conclusiones principales;
primero, bajo las presentes condiciones expe-
rimentales, la exposicion a PBA no provoca
cambios significativos en las CIAA. Esto impli-
ca que los participantes que observaron PBA
no disminuyeron significativamente sus TR en
el post-test con el TAl en comparacion a los
del pre-test. Esta evidencia no apoya la hipo-
tesis acerca que los participantes que son ex-
puestos a PBA mostraran asociaciones mas
fuertes entre conceptos asociados al alcohol y
atributos positivos que aquellos individuos
que son expuestos a PBSA. A quienes observa-
ron PBA no les fue significativamente mas fa-
cil asociar “alcohol” y “positivo” que a aque-
llos que fueron expuestos a PBSA. Asi, estos
resultados podrian sumarse a los aportes rea-
lizados por Jon Nelson (2001) y a los de Allan
Wyllie et al. (1998a; 1998b).

Sin embargo, futuros estudios podrian consi-
derar: a) la cantidad de PBA a las que los par-
ticipantes son expuestos asi como la modali-
dad de dicha exposicion; ya que en la vida co-
tidiana intervienen multiples factores que se
alejan de los generados experimentalmente;
b) verificar la influencia de la PBA en el pasa-
do ya que es posible que si los individuos tie-
nen un nivel de exposicion publicitaria muy
alta, sus CIAA podrian haberse modificado con
anterioridad a la situacion experimental; c)
incorporar la realizacion de una tarea cogniti-
va luego de la exposicion publicitaria, puesto
que ésta produce cambios en los procesos
cognitivos explicitos asociados al alcohol (Mo-
retti et al., 2007; Mc Guire, Klitzner, Grue-
newald & Bamberger, citado en Grube, 1995;
Grube & Wallack, 1994); d) la experiencia
previa con el TAIl, en tanto produce un efecto
de aprendizaje (Greenwald & Nosek, 2001). El
algoritmo de Greenwald et al. (2003) no eli-
mina completamente la influencia de la expe-
riencia previa, por lo cual es necesario ser
cuidadosos al interpretar las diferencias de
puntuacion pre y post-test; e) realizar el ex-

perimento con publicidades noveles; posible-
mente, al seleccionar las PBA segin hayan si-
do emitidas por canales de aire, no hallamos
cambios significativos en las puntuaciones D
del post-test en ambos grupos puesto que
quiza el grupo control también haya visto las
PBA del grupo experimental anteriormente; f)
manipular el contenido del mensaje de la
PBA; en la PBA es frecuente observar mensa-
jes destinados a generar asociaciones entre el
consumo de alcohol y valores deseados por la
comunidad. De este modo, la PBA ejerce pre-
sion social hacia el consumo al asociarse la
bebida con valores y estimulos atractivos para
los adolescentes (Berruecos Villalobos, 2002;
Espada, Méndez, Griffin y Botvin, 2003).

Ademas, seria deseable realizar un seguimien-
to a través del tiempo de las CIAA de los par-
ticipantes con el TAI; ya que los participantes
del grupo experimental mostraron un pequeno
cambio en sus CIAA luego de la exposicion a
PBA. Esto permitiria observar si estos cambios
se mantienen en el tiempo o solo fueron efec-
to de la toma inmediata del TAIl luego de la
exposicion publicitaria. Al respecto, se encon-
tro que el impacto significativo de las PBA so-
bre las CIAA solo se evidencia cuando el test
se administra inmediatamente después de ob-
servar las PBA pero no un dia después (Krank
& Kreklewetz, 2003).

Respecto a la segunda conclusion, hallamos
que el 97% de los participantes evaluados po-
seen CIAA negativas, que no son alteradas
significativamente por la exposicion a publici-
dades. Esto se puede analizar en dos aspec-
tos: 1) el puntaje D revela que a los partici-
pantes les resulta mas facil asociar “sin al-
cohol” y “positivo” que “alcohol” y “positi-
vo”. Se observé un indice mas alto de equivo-
caciones cuando tuvieron que asociar “al-
cohol” y “positivo” que al asociar “sin al-
cohol” y “positivo”.

Segundo, estas evidencias concuerdan con los
resultados hallados por Reinout Wiers, Jade
van Woerden et al., (2002). Asimismo, diver-
sos investigadores se dedicaron al estudio de
la influencia de las CIAA sobre la conducta de
consumo de alcohol; algunos de ellos (De
Houwer et al., 2004; Houben & Wiers, 2007;
Houben, Nosek & Wiers, 2010) demostraron
que el alcohol se asocia implicitamente con
afectos negativos y que dichas asociaciones
estan relacionadas moderadamente con la
conducta de consumo. Otros (Houben &
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Wiers, 2008; Jajodia & Earleywine, 2003;
McCarthy & Thompsen, 2006) extendieron es-
tos resultados para demostrar que el alcohol
se asocia automaticamente con ambos afec-
tos, positivos y negativos.

Al respecto, las teorias del doble proceso sos-
tienen que el consumo de alcohol esta deter-
minado por un interjuego dinamico de dos sis-
temas cualitativamente diferentes: a) un sis-
tema impulsivo, rapido, asociativo e implici-
to, que incluye la evaluacion automatica de
las claves ambientales en funcion de su signi-
ficado afectivo y motivacional y b) un sistema
reflexivo, basado en reglas, mas lento y ex-
plicito que incluye procesos controlados rela-
cionados a deliberaciones conscientes, con la
regulacion de la emocion y con las expectati-
vas de resultado (Deutsch & Strack, 2006;
Evans & Coventry, 2006 citados en Houben et
al., 2010; Wiers et al., 2007). El balance en-
tre ambos sistemas es afectado por el prolon-
gado uso de alcohol. Asi, el sistema impulsivo
sufre cambios en la red asociativa lo cual ge-
nera impulsos automaticos de consumir al-
cohol siempre que la persona se enfrente a un
estimulo ambiental relacionado al mismo; y el
sistema reflexivo se vuelve poco habil para
inhibir los impulsos automaticos disparados
por el sistema impulsivo (Bechara, 2005; Da-
we, Gullo & Loxton, 2004; Deutsch & Stracks,
2006 citados en Houben et al., 2010; Wiers et
al., 2007).

Otro punto destacable es que el procedimien-
to utilizado en el TAI puede afectar los resul-
tados (Houben y Wiers, 2008). Asi, los resul-
tados del estudio pueden deberse al procedi-
miento utilizado. En concreto, el TAl mide la
fuerza asociativa de dos conceptos con dos
atributos; por lo tanto, son dos las implica-
ciones de esta doble bipolaridad del TAI: 1)
por la bipolaridad de los atributos, el efecto
TAIl solo indica si el concepto alcohol se aso-
cia mas fuertemente con el atributo negativo
0 positivo. En consecuencia, los efectos del
TAl son dificiles de interpretar y una gran
cantidad de informacion significativa puede
perderse a la hora de evaluar las actitudes
implicitas hacia los objetos que provocan ac-
titudes ambivalentes, como el alcohol (p.e,
Conner & Sparks, 2002 citado en Houben &
Wiers, 2008). Asi, dado que las CIAA pueden
ser ambivalentes, un TAl que presenta la di-
mension de atributos en un formato bipolar
probablemente no seria el mas adecuado para

evaluar las asociaciones implicitas que pue-
den orientar la conducta de consumo; 2) ya
que la dimensién de conceptos es también bi-
polar, este procedimiento no puede revelar
Unicamente las CIAA, sino que se limita a me-
dir la fuerza relativa de pares de cogniciones
implicitas. Asi, el TAl puede reflejar tanto las
CIAA  como las cogniciones implicitas hacia
bebidas sin alcohol (Houben & Wiers, 2008).
Por ello, es posible preguntarse acerca de si
el TAl utilizado aport6 evidencia sobre las
CIAA, sobre las cogniciones implicitas asocia-
das a bebidas sin alcohol o sobre ambas.

Ademas, hay diferentes versiones del TAl para
medir las CIAA: versiones generales (p.e,
Houben & Wiers, 2007) o versiones afectivas
(p.e, Jajodia & Earleywine, 2003). Las prime-
ras utilizan como estimulos, dentro de la ca-
tegoria atributos, palabras positivas y negati-
vas generales (p.e, paz, maldad, etc.). Las
segundas utilizan palabras que refieren a es-
tados de animo producidos por el consumo de
alcohol (p.e, sociable, agresivo, etc.). Se ha-
L6 que la version utilizada influye en los re-
sultados que se obtienen; cuando los atributos
se operacionalizan utilizando estados afecti-
vos, se obtienen menores CIAA negativas y
mayores CIAA positivas, en comparacion a TAl
generales (Houben et al., 2010). Asi, podria-
mos suponer que no encontramos asociaciones
significativas entre “alcohol” y “positivo”
porque se utilizo una version general del TAI.

Un punto de considerable interés es el que re-
fiere a la proporcion de tipos de bebedores
que hallamos; del total de la muestra, un
60,4% de los participantes poseen un consumo
intensivo y un 31,3% un patron social. Esto
concuerda con estudios anteriores (Cassola y
Pilatti, 2003; Oei & Morawska, 2004) que pos-
tulan que en la Universidad la mayor parte de
los estudiantes poseen patrones de consumo
intensivo. Ademas, que un 8% sean consumi-
dores pesados apoya lo sugerido acerca de
que aquellas personas que presentan este pa-
tron de consumo no son frecuentes en univer-
sidades dado que no son capaces de sostener
la conducta de estudio requerida (Oei y Mo-
rawska, 2004).

Por Ultimo, queremos resaltar que a) debido a
la escasa cantidad de investigaciones en nues-
tro medio que evallen experimentalmente la
conducta de consumo de alcohol en relacion a
la exposicion publicitaria, seria deseable que
se efectlen nuevas investigaciones que consi-
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deren estas variables y; b) el TAl no ha sido
utilizado en investigaciones argentinas, por lo
tanto el estudio de este método en nuestro
pais abre nuevas puertas para futuras investi-
gaciones, no solo en CIAA sino en el estudio
de diversos tipos de procesos cognitivos im-
plicitos.
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